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“For many people, happiness comes from creating new things and making discoveries. Enhancing 
one’s creativity may therefore also enhance well-being.” 
Csikszentmihalyi

A realização deste Relatório apenas foi possível 
com o apoio e motivação incondicional de algumas 
pessoas, sem as quais este projeto não seria 
possível executar.
Contudo, dedico este relatório ao meu pai, César, 




formação e posterior integração no mercado de 
trabalho, assim como, a importância do designer 
no quotidiano das empresas, como uma mais valia 
para o desenvolvimento de novos produtos.
O desenvolvimento e apresentação de uma coleção 
em moda implica todo um processo criativo que 
seja estruturado e claro de modo a gerar inovação 
com o máximo de rentabilidade para a marca e 
para a equipa envolvida. Cada vez mais as 
empresas valorizam todo o método por detrás da 
conceção de novos produtos, visto que este oferece 
novas soluções formal, estéticas e simbólicas, de 
modo a satisfazer as necessidades dos clientes.
Desta forma, o seguinte relatório estabelece um 
paralelo entre o Design Thinking e a criação de 
produtos de moda, ao qual se deu o nome de 
Fashion Design Thinking, uma abordagem 
metodológica que junta as características 
do Design Thinking e do Fashion Thinking. 
Explora-se também os acessórios de moda, dentro 
da marca “Salsa”, através da documentação das 
várias fases a que o método recorre e as ferramentas 
utilizadas como os moodboards e a prototipagem, 
necessárias ao longo do estágio tanto para estimular 
a criatividade, como para organizar a informação 
e visualizá-la de modo mais imediato. 
É também retratado a importância do estágio para 
Palavras-Chave




The development and presentation of a fashion 
collection implies a structured and clear creative 
process in a way to generate innovation with the 
highest profitability to the brand and to all the team 
involved. Increasingly firms start to value all 
the methods behind the conception of new products 
since it offers new formal, aesthetic and symbolic 
solutions so it can satisfy the necessities of the clients. 
Thereby, the following report establishes a parallel 
between Design Thinking and the creation of fa-
shion products, to which I gave the name of Fashion 
Design Thinking, an methodological approach that 
combines the features of Design Thinking and 
Thin-king Fashion. 
It’s also explored the fashion accessories, inside the 
brand “Salsa” through the documentation of se- 
veral phases which the method appeals to and the 
tools used, such as moodboards and prototyping, 
required in the internship for the purpose of stimulate 
the creativity, as well as to organize the information 
and to visualize it in a prompt way.
It’s also described the importance of the internship to 
the formation and further integration in the work 
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market, as well as, the relevance of the designer in 
companies, nowadays, as tremendous value to the 
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Anilina de vaca ou porco – Pele em que o seu 
grão tem um aspeto intacto e todas as marcas são 
visíveis. A suavidade natural da pele é conservada, 
para garantir um conforto e toque excecional. Ao 
longo dos anos, a pele anilina fica mais bonita.
Calcanheira – Parte do calçado ou da meia que se 
adapta ao calcanhar.
Clusters – Por clusters entende-se uma concentração 
de empresas que comunicam entre si por possuírem 
características semelhantes e coabitarem no mesmo 
local. Elas colaboram entre si, tornando-se mais efi-
cazes.
Fashion Memes – Os fashion memes podem ser 
entendidos como um código genético subjacente 
da moda, podendo ser replicado vezes e vezes 
sem conta, como o estampado de leopardo e os 
colarinhos Peter Pan. Por exemplo, no caso da 
Chanel, através do acolchoado e das camélias e 
na Burberry através do xadrez.
Foil – Papel de alto brilho disponível em várias 
cores que é recortado do tamanho do estampado e 
depois aplicado através de uma sublimação.
Gáspea – Parte dianteira do rosto do calçado que 
cobre o pé, e é cosida, à maneira de remendo, à 
parte posterior.
Microfibra - É o nome dado a tecidos de 
poliamida ou poliéster, feitos com filamentos 
extremamente finos. Este é caracterizado por um 
toque suave, oferecendo conforto, permitindo 
trocas térmicas e respirabilidade, assim como 
durabilidade e resistência.
SMS – Salesman Samples.
PU – Poliuretano, também conhecido por pele falsa, 
pele sintética ou napa que imita a pele verdadeira.
Wholesale – Comercialização de grandes 
quantidades de produto a retailers como indústrias, 
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A moda é um fenómeno social cíclico de constante 
mudança de hábitos e costumes, de escolhas e 
gostos, que quando validado pela sociedade se 
torna quase obrigatório (Calanca, 2008). Esta 
pode elevar o indivíduo estética, moral e 
socialmente. Ou seja, a moda, o vestuário e os 
acessórios continuam a ser utilizados como 
ferramentas em função de uma tendência e de um 
estatuto social (Jervis, 1998). 
Deste modo, podemos considerar que a roupa é 
um meio importante usado pelos indivíduos para 
comunicar valores. A roupa pode servir como um 
transmissor de comunicação com importantes 
consequências potenciais psicológicas pois é 
considerado que os valores pessoais são grandes 
determinantes de comportamento de consumo, 
observado nas escolhas e preferências ao comprar 
ou ao usar qualquer peça de roupa (Soham & 
Florental).
Cabe então aos designers de moda criar vestuário 
que para além de seguir uma determinada tendência 
se encaixe com os valores dos indivíduos e das 
empresas. No Segundo Congresso Internacional 
de Moda e Design, Gaddi et al (2014) apresentam 
um artigo que se foca no designer expondo que “A 
figura do designer tornou-se num catalisador de 
interações sociais, promovendo projetos ‘difundidos’ 
que oferecem lucros a empresa, e que juntando, 
numa forma estratégica, as competências individuais 
(criativas e orientadas para o negócio) encoraja a 
criação de clusters ou pequenos negócios” (Gaddi 
et al, 2014, p. 2, tradução livre).
A relação entre as empresas e os designers tem 
progredido, ao ponto de o designer ser considerado 
um ponto crucial para a criação de novas conceções 
através de diversas técnicas metodológicas. É 
considerado que “todos os designers são Design 
Thinkers na medida em que aplicam nos seus 
processos criativos as ferramentas da metodologia 
projetual: desde as ferramentas de exploração, 
geração e visualização de ideias, até às ferramentas 
de comunicação do projeto e da sua materialização” 
(Tschimmel, 2014b, p. 165).
Deste modo, recai sobre o designer de moda, a 
utilização de metodologias de design e as suas 
ferramentas, mas adaptando-as á moda, ao qual 
podemos dar o nome de Fashion Thinking. 
O designer de moda tem que estar sempre um 
pa-sso a frente no desenvolvimento de serviços 
criativos e inovadores, assim como na entrega do 
produto ao público porque na realidade o ser 
humano não necessita de mais um par de calças, 
mas é esse o trabalho a ser concretizado pelo 
designer. Sendo assim, o Fashion Thinking pode ser 
visto como uma abordagem de pensamento 
criativo e crítico através da qual o designer de 
moda adiciona valor a um produto aplicando várias 
ferramentas (Nixon & Blakley, 2012).
Este relatório tem como intuito a reflexão sobre os 
temas a cima citados, retratar as várias fases no 
desenvolvimento de uma coleção numa empre-
sa de moda e as conclusões retiradas por essa 
experiência. 
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O objeto de estudo deste relatório será o Design 
Thinking aplicado a uma empresa de moda. Sendo 
assim serão expostos os vários métodos de Design 
Thinking, assim como a sua contextualização. Serão 
também abordados vários temas dentro da área da 
moda, como a finalidade de maior perceção sobre 
o ambiente que uma equipa recebe dentro de uma 
empresa de moda.
O resultado final deste relatório pretende demonstrar 
como um processo projetual é de inigualável valor 
e como é utilizado pelos designers como uma 
preocupação constante para uma maior eficiência 
nos trabalhos que lhes são propostos.
Objetivos
Os principais objetivos do relatório são:
- Identificar o processo projetual em moda num 
abiente de trabalho numa empresa, mais concreta-
mente na empresa Salsa.
- Aplicar as várias ferramentas metodológicas em 
ambiente profissional;
- Atuar e registar o desenvolvimento da coleção de 
acessórios primavera/verão 2015, assim como, a 
execução de modelos e as suas respetivas fichas 
técnicas através da analise e da seleção dos 
materiais que melhor se adaptam às especificidades 
de cada produto;
- Compreender os aspetos que envolvem as 
tendências de moda nos acessórios e as suas 
aplicações no desenvolvimento de novos produtos 
através da pesquisa sustentada por livros, internet, 
revistas de tendências e catálogos, assim como, a 
análise das tendências de moda de outras épocas.
Âmbito do estágio
O estágio foi realizado na sede da empresa Salsa 
em Ribeirão, Trofa. Esta é especializada em denim 
e produz coleções sazonais para homem e mulher 
tanto de roupa como de acessórios.
O trabalho ao longo do estágio foi o de auxiliar a 
família de acessórios (expressão usada na Salsa), 
especialmente a parte de mulher.
O estágio teve início a 7 de Janeiro de 2014 e 
com o final programado para 6 de Julho de 2014, 
sendo cumprido o horário das 9:00 às 18:00.
Motivação pessoal
O atual relatório surge como consequência de 
vários fatores. Em primeiro lugar, o fato de oferecer 
a oportunidade de aliar o conhecimento adquirido 
na Licenciatura em Design de Moda e no Mestrado 
em Produto-Moda com o ensejo de formação 
profi- ssional através de um estágio. Foi também 
oferecida a oportunidade de fazer parte de uma 
família, os acessórios de moda, que nunca foi 
trabalhada ao longo dos dois cursos atrás falados, 
a qual foi desenvolvida um grande apreço e gosto.
Em segundo lugar, o objeto de estudo deste 
relatório atinge várias referências de metodologias 
de design. Deste forma, há uma necessidade de 
aprofundar as metodologias e ferramentas de 
design diretamente com a moda e com a empresa 
falada anteriormente, sendo este um tema ainda 
pouco abordado na área da moda.
Estrutura do relatório
Este relatório tem um caráter teórico/prático.  
Na fundamentação teórica desenvolve-se os 
temas abordados no estágio, estudando as 
metodologias de design e a contextualizando da 
moda desde a sua evolução a partir do século XX 
até a atualidade, assim como, a importância das 
tendências, do  denim e dos acessórios, dando 
especial importância aos sacos, a bijuteria e o 
calçado. Sendo assim, podemos encontrar dois 
subcapítulos nesta parte sendo o primeiro referente 
as metodologias e o segundo a moda.  
A componente prática, ou seja, o projeto realizado 
no estágio, esta dividida em seis partes: a definição, 
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Expansão, equipa da Marca e do Marketing, a 
equipa do I&D (Investigação e Desenvolvimento), a 
equipa de Gestão e a equipa de Sourcing, 
Compras & Logística; No outro lado do edifício 
encontra-se a equipa do Capital Humano e Serviços 
Legais, a equipa de Serviços Financeiros e Corpo-
rativos, a equipa de Planeamento e Controlo de 
Gestão e a Equipa de IT.
Ao lado do edifício principal encontra-se a área de 
logística, sendo esta um elemento crucial na 
eficiência e na rapidez de entrega do produto ao 
mercado. A logística é responsável pela receção, 
armazenamento, qualidade de controlo e envio 
para os pontos de venda.
Um pouco mais acima do edifício principal da 
Salsa encontra-se a indústria IVN. Esta é composta 
Fig. 1 - Fotografias da sede da empresa.
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a investigação, a ideação e prototipagem, a 
seleção, a implementação e a aprendizagem. 
Cada subcapítulo refere-se a uma etapa projetual, 
segundo o método de Design Thinking de Ambrose 
e Harris (2010). Adotou-se este método como 
guião para as atividades projetuais do estágio, de 
modo a testar a sua utilidade no universo da moda.
Caracterização do Local de Estágio e das Equipas 
de Trabalho
O local de estágio foi apresentado pelos Recur-
sos Humanos, no qual foi descrito todo o trabalho 
realizado pelos vários departamentos que formam a 
empresa, assim como a apresentação dos mesmos.
O edifício principal encontra-se dividido em dois 
lados: Um dos lados contém a equipa de Vendas e 
por três áreas diferentes: Lavandaria, Tingimentos e 
Acabamentos Especiais.
Tudo começa na área de pesquisa e desenvolvimento, 
onde novas técnicas e procedimentos são 
desenvolvidos. Isto permite a distinção de todos os 
itens através de inovação e qualidade. Na área de 
tingimento os produtos ganham vida. Todas as 
peças chegam na sua forma natural, saindo com 
diferentes cores e efeitos. Na área de acabamentos 
especiais, cada produto é trabalhado manualmente, 
garantido a autenticidade e qualidade. Aqui, todos 
os efeitos únicos são feitos manualmente, peça a 
peça. Por último, na lavandaria foca-se na pesquisa 
e inovação. Aqui trabalha-se lado a lado com a 
equipa de I&D, procurando-se e testando-se novas 
técnicas de lavagem em peças de denim.
No dia-a-dia, o designer trabalha em conjunto com 
a indústria IVN e com as seguintes equipas:
•	A	 equipa	de	 I&D	 –	 Sendo	 esta	 a	 equipa	
onde estive incorporada, os designers 
realizam as atividades de design dos produtos 
Salsa: pesquisar e analisar tendências, 
selecionar as matérias-primas e todos os 
acessórios componentes, definir a ficha 
técnica completa de cada produto 
desenvolvido, garantindo a correta execução 
da amostra final.
•	A	equipa	de	Sourcing, Compras & Logística 
– Trabalhando sempre com os compradores, 
estes têm como missão de coordenar e 
acompanhar as atividades de desenvolvi-
mento, conceção e produção dos produtos 
Salsa, junto dos fornecedores, em 
coordenação com as Equipas de Gestão de 
Produto e Investigação & Desenvolvimento.
•	E	 a	 equipa	 de	 Gestão	 –	 Trabalhando	
sempre com os gestores de produto, estes 
têm como missão de coordenar o desenvolvi-
mento, lançamento e crescimento dos produ-
tos Salsa, estabelecendo relações sólidas e 
de confiança com os parceiros intervenientes 
no processo desde o I&D às vendas.
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O Design Thinking é uma metodologia com 
resultados inovadores para empresas que evidencia 
o design como um processo de resolução de 
pro-blemas. Este aplica métodos de pesqui-
sa centrados no utilizador como meio de 
criativamente e analiticamente estruturar problemas, 
definir oportunidades e apresentar novas propostas 
de valor (Nixon & Blakley, 2012). Por outras 
palavras, é considerado um processo que ajuda à 
conceção de novas realidades através da perspetiva 
do designer (Tschimmel, 2012). 
A origem do Design Thinking leva-nos aos anos 70, 
onde se deu origem a vários projetos que tinham 
como foco a pesquisa na área da cognição em 
design. Contudo é só nos anos 90, que se verifica 
uma investigação mais decisiva nessa área. Nessa 
altura, descobre-se que o design, ao contrário do 
previsto, tinha falhado na melhoria de planeamento 
e da preparação de projetos de design através de 
métodos racionais. Surgiram então, várias pesquisas 
sobre o Design Thinking a qual se salienta a da 
IDEO, uma agência de design, na qual Tim Brown, 
o seu atual CEO, considera que o design pode 
oferecer novos modelos de processos que possam 
melhorar o processo criativo realizado por toda 
uma equipa (Tschimmel, 2014).
Segundo Brown (2008) o Design Thinking é uma 
metodologia onde a inovação é alimentada pela 
compreensão através da observação direta daquilo 
do que as pessoas querem e precisam na vida e o 
aquilo que elas gostam e desgostam sobre um 
produto, ou a sua embalagem e todo o processo 
posterior. Brown afirma que os projetos de design 
devem passar por três fases: a inspiração que é 
motivada pela procura de soluções para problemas, 
para oportunidades ou para ambos e através da 
qual se realiza um briefing e a observação de um 
público-alvo no seu quotidiano; a ideação para o 
processo de geração e desenvolvimento de ideias 
através de brainstormings e a representação visual 
de conceitos; e por fim, a implementação para o 
mapeamento do caminho do mercado, onde as 
melhores ideias são levadas a cabo.
Já Ambrose e Harris (2010) listam sete fase 
antecedentes através de feedback e dados 
estatísticos, assim como, a obtenção de informação 
que se foca num determinado público-alvo e o 
seu estilo de vida; a terceira fase é a ideação 
durante a qual se desenvolvem ideias com o 
auxílio de brainstormings e esboços de ideias; a 
prototipagem encontra-se na fase quatro, que serve 
para provar a viabilidade técnica de um desenho e 
ver se funciona como produto físico; a quinta fase é 
a seleção que permite que os desenhos executáveis 
se desenvolvam completamente. Nesta etapa 
é visível que fatores como o custo e o tempo de 
produção sejam de caracter eliminável no processo; 
a sexta fase é a de implementação onde se leva a 
cabo a produção do produto, desde a avaliação 
de protótipos finais até a chegada do produto 
finalizado; por último, a aprendizagem, sendo 
esta considerada uma fase muito importante, pois 
tem-se a oportunidade de aperfeiçoar o processo 
de design através de feedbacks recebidos.
Já Tschimmel separa o processo do Design 
Thinking em seis etapas, ao qual lhe dá o nome 
de Evolution 62. O processo começa com a 
Emergência, na qual se observa e pesquisa, ou 
seja, é necessário estar aberto a novos estímulos e 
perceções através de ferramentas como a pesquisa 
de tendências ou um inspiration board. A segunda 
fase é a Empatia em que são aplicadas ferramentas 
que permitem conhecer o cliente e o contexto em 
que se está inserido, assim como a realização de 
moodboards. Há que ter em conta a diferença entre 
moodboards e inspiration boards. Os moodboards 
são paínies  direcionados e que possuem temas, já 
os inspiration boards, são paineis inspiração que 
podem conter imagens e informação de qualquer 
área, como a arquitetura e a fotografia. A terceira 
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etapa é a Experimentação onde são geradas ideias 
e desenvolvidos conceitos através de brainwritting 
e brainsketching, por exemplo. A próxima fase é a 
Elaboração na qual se desenvolvem e materializam 
as ideias, sendo estas testadas e melhoradas. A 
quinta fase é a Exposição que se foca na maneira 
de comunicar um novo conceito a um cliente, 
através de uma apresentação emocional que consi-
ga apelar. Por último, a Extensão é a etapa em que 
o novo conceito é implementado com a ajuda de 
suportes de comunicação como os flyers, é também 
nesta etapa que surgem os feedbacks do conceito.
Como o Design Thinking, o Fashion Thinking 
disponibiliza métodos para a obtenção de resultados 
inovadores através de processos de resolução 
de problemas. É considerado uma abordagem 
criativa ao design e tem como objetivo utilizar as 
ferramentas usadas na área da moda em conjunto 
com o processo de design, tornando a capacidade 
de resposta aos problemas mais rápida e eficaz 
(LPK, 2014).
Nixon & Blakley (2012) expõem o Fashion 
Thinking como “um paradigma de pensamento crítico 
que associa tecnologia, história, experimentação 
e open-sourcing com o objetivo de adicio-
nar significado e valor às esferas funcionais e 
experimentais de um produto e serviço” (Nixon & 
Blakley, 2012, p. 157, tradução livre).
Podem ser distinguidas cinco características 
principais do Fashion Thinking: o seu 
compromisso com dimensões temporais, 
espaciais e sociais, assim como a prioridade que 
tem na articulação do gosto e o compromisso entre 
os objetivos comerciais com as inovações artísticas.
A primeira característica, a dimensão temporal 
tem como necessidade que o designer saiba 
reconhecer e utilizar devidamente o passado, 
assim como, compreender o presente e antever o 
que vai acontecer a seguir. A dimensão histórica do 
vestuário pode ter um valor crucial para a atualidade. 
A nostalgia sempre teve um importante papel no 
mundo da moda, sendo bastante usada e apreciada 
a sua relação com a atualidade. No presente, o 
Fashion Thinking é responsável pelos interesses, 
necessidades e desejos dos clientes no momento 
atual. Com as novas tecnologias, as necessidades 
Fig. 2 -  Design Thinking segundo Ambrose e Harris.
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FASE 4 - 
PROTOTIPAGEM
Desenvolvimento das ideias.
FASE 5 - 
SELEÇÃO
Seleção dos protótipos 
realizados.




FASE 7 - 
APRENDIZAGEM
Feedback sobre os produtos 
desenvolvidos.
tendências tem uma dimensão espacial e social, 
sendo estas reveladas muitas das vezes através de 
street style.
Outra característica importante é que os 
fashion thinkers são tastemakers. Por outras 
palavras, na indústria da moda a articulação do 
gosto é considerado um guia para diferenciar o que 
é bom do que é terrível, baseado em julgamentos 
estéticos. Para os designers de moda, o sucesso 
de um produto depende da sua credibilidade, 
onde as críticas (físicas ou virtuais) são aquilo 
que o determina. Para obter uma boa crítica os 
designers necessitam de encontrar padrões em 
comportamentos e valores que possam reconhecer 
como uma futura tendência e como a chave para a 
criação de produtos diferenciados.
Por último, a moda é uma arte comercial e deste 
modo, a equipa de designers tem como objetivo fazer 
um produto inesperado que vá vender, tornando as 
inovações artísticas em produtos comerciais (Nixon 
& Blakley, 2012).
Confrontando os dois conceitos, Design 
Thinking e Fashion Thinking, o primeiro com foco 
de uma produção rápida de roupa e acessórios 
aumentaram, assim como a pressão a ela inerente. 
E por último o futuro, sendo este a previsibilidade 
do que está para vir. O Fashion Thinking orienta-se 
no futuro na sua tentativa de ajudar o consumidor a 
estar mais a frente do que atrasado no ciclo da 
moda. Como o mundo da moda se move tão 
depressa é imperativo que os designers saibam 
como prever as próximas tendências e consigam 
estar a frente da concorrência. 
A dimensão espacial e social é definida para estar 
estruturada e para servir o cliente de diferentes 
pontos de venda e de diferentes localizações 
geográficas, não havendo distinção de raças e 
classes sociais. As tendências mais dominadoras 
ultrapassam as barreiras mais culturais, tornando-se 
uma espécie de diplomacia cultural. É de notar que 
muitas das tendências têm uma dimensão espacial 
e social, sendo estas reveladas muitas das vezes 
através do street style.
As tendências mais dominadoras ultrapassam as 
barreiras mais culturais, tornando-se uma espécie 
de diplomacia cultural. É de notar que muitas das 
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na criatividade, na empatia e na prototipagem, o 
segundo no pensamento crítico e nas tendências, 
chegamos a conclusão que ambos os métodos 
tem aspetos importantes no âmbito deste trabalho. 
Assim, assentamos a abordagem metodológica do 
projeto de estágio na fusão de ambos falando a 
partir daqui de Fashion Design Thinking.
28
Metodologias de Design - Design Think e Fashion Thinking
Fashion Design Thinking na Salsa
A MODA 
 A Moda: A alta-costura, o prêt-à-porter e o pronto-moda
Tendências de Moda
O Denim
Acessórios de Moda: Sacos, Bijuteria e Calçado
29

A moda é mais do que simplesmente vestuário. 
Muitos estudiosos na área da moda deram várias 
definições de como a moda pode ser definida. 
Como por exemplo, Terry Jones diretor criativo e 
editor-chefe da revista i-D, define-a como:
“A moda é, por definição, mudança e vai além da 
roupa que usamos. E também ilusão, contribuindo 
para o nosso bem-estar, alimentando as nossas 
inseguranças e aumentando a nossa confiança. 
Mas, a inovação mais significativa dos últimos 20 
anos, mais importante ainda do que as várias mu-
danças na moda, foi a democratização do estilo. 
O estilo é um reflexo de uma escolha pessoal e a 
moda define-se por refletir o estilo pessoal.” (Jones 
& Mair, 2005, p.40)
Outra definição é fornecida por Avril Mair, editora 
da mesma revista: “A moda é uma revolução 
constante. É uma indústria que assenta todos os 
seis meses numa revolta estética, em que busca 
incessantemente a novidade, ou, pelo menos, o 
oposto daquilo que se usava na época passada.” 
(Jones & Mair, 2005, p.46)
Apesar do ser humano apenas necessitar de rou-
pa para se proteger das forças da natureza como 
o frio e o calor, este possui mais peças de roupa 
do que as que realmente precisa. Isto deve-se ao 
fato que a roupa desde sempre serviu não só pela 
sua funcionalidade, mas também com o objetivo de 
adornar e como agente diferenciador dos demais 
(Lehnert, 2001). Num conceito geral a moda surgiu 
do desejo das pessoas reproduzirem o que outros 
já haviam feito. Isso foi uma característica visível 
já desde a Idade Média, onde os burgueses imita-
vam a roupa dos nobres de modo a que pudessem 
sentir-se únicos e distinguir-se (Palomino, 2003). 
Por outras palavras, a moda começa no momento 
em que o gosto pelo adorno e a vontade de ex-
perimentar o novo, tornaram-se mais fortes que as 
A alta-costura, o prêt-à-porter e o pronto-moda
considerações funcionais (Lehnert, 2001).
Esse mesmo gosto e essa vontade de imitar fez 
com que Charles Frederick Worth inventasse 
o Haute Couture onde, ao contrário da altura, 
criava coleções que apresentava à sociedade 
e onde os seus clientes só tinham que escol-
her entre os tecidos e as características destes, 
conforme os modelos que eram apresentados (Leh-
nert, 2001). Os seus produtos de luxo eram ded-
icados à criação de modelos, feitos por medida 
para clientes individuais. Tinha assim, a liberdade 
para impor os seus gostos e figurinos aos compra-
dores,                                         libertando-se 
da subordinação do cliente, tornando-se num cri-
ador de renome mundial e líder na moda (Brand & 
Teunissen, 2009).
Contudo nos anos 60 do século XX, esta moda 
elitista deixou de ter tanta procura dando lugar ao 
prêt-a-porter. A ideia e o termo foram inspirados no 
“ready to wear” americano, que corresponde a 
um vestuário moderno e que continua a ser criado 
por um estilista, mas que é produzido e distribuído 
industrialmente e em grandes quantidades 
(Lehnert, 2001). Assim passam a existir tamanhos 
pré-definidos como o XS para Extra Small, o S 
para Small, o M para Medium, o L para Large e 
o XL para Extra Large (Palomino, 2003). Este novo 
conceito tornou as peças muito mais acessíveis e 
com um grande número de possíveis compradores 
(Lehnert, 2001).
A roupa feita em pronto-moda era considerada 
moderna e em voga, numa altura em que 
os consumidores mudavam a sua visão sobre 
a indústria e a produção em massa. As mul-
heres começaram a aceitar a nova realidade em 
relação a moda, considerando-a menos cara, 
conveniente e atualizada, que podiam trocar facil-
mente conforme os estilos e as tendências fossem 
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mudando.
Toda esta mudança foi incentivada pela revolução 
industrial que proporcionou a invenção da máquina 
de costura a vapor e mais tarde da máquina de 
costura elétrica. A acompanhar esta mudança de 
panorama vieram as estratégias de marketing, de 
modo a aumentar as compras conduzindo a classe 
média para um novo comportamento, onde se-
guiam as tendências apresentadas pelas classes 
elitistas (Ceglio, 2013).
O primeiro estilista a abrir uma loja de prêt-à-porter 
de luxo, em 1959, foi Pierre Cardin. A sua atitude 
de tentar diminuir os limites do Haute Couture e do 
prêt-à-porter foi recebida como um escândalo. Esta 
abordagem da moda foi muito inovadora na altura, 
sendo ele o primeiro designer a valorizar o street 
style (Ceglio, 2013). Contudo, quem efetivamente 
promoveu o prêt-à-porter foi Yves Saint Laurent, 
dizendo que “(…) um traje bem-feito tem que ser 
reproduzido.” (Vincent-Richard, 1989).
Todo este movimento crescente de estar na moda 
e de seguir as tendências fez com que a moda 
entrasse num processo de produção em massa e 
moda rápida ou mais conhecida como pronto-moda.
Como produção em massa podemos compreender 
roupa muito barata e feita em grande parte 
industrialmente e na qual sejam produzidas milhares 
de peças de vestuário. A produção em massa fez 
com que a moda fosse mais importante que nunca 
e mais acessível para todas as partes da sociedade 
(Ceglio, 2013).
A produção em massa foi importante quando a 
moda se viu impigida a criar modelos tendênciais 
de forma barata e rápida, ou seja, o pronto-moda. 
No sistema tradicional da moda, o tempo desde 
os desfiles à chegada das peças ao consumidor 
é por volta de seis meses. Este período é 
agora compreendido em algumas semanas, para 
empresas como a H&M e a Zara, conseguindo 
assim enormes lucros com peças tendenciais. 
A moda, mais do que qualquer outra indústria 
no mundo, está presa à obsolescência como 
objetivo primário, pois devido ao comportamento 
impulsivo do consumidor, que procura roupa em 
média de 3 em 3 semanas, a vida de uma peça 
roupa torna-se menor, sendo assim, o consumidor 
funcional procura constantemente novas peças com 
um aprimoramento e um design atualizado (Ceglio, 
2013). Deste modo, a obsolescência de um 
produto pode ser arquitetada através do desenho, 
dos materiais empregues ou dos sistemas de pro-
dução, fazendo com que certos produtos sejam 
concebidos de modo a terem um maior desgaste 
ou a terem um ciclo de vida mais curto (Almeida, 
2005).
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Fig. 4, 5 e 6 -  Chanel Haute-Couture Spring Summer 2015.
Tendências de moda
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Num mundo em que a roupa é considerada um 
meio importante para comunicar valores, por um 
individuo (Kaiser, 1985) e onde o pronto-moda 
existe pelo comportamento que o consumidor 
demonstra (Ceglio, 2013), a pesquisa de 
tendências torna-se uma parte essencial para o 
designer de moda, de modo a atingir os valores do 
consumidor, pois os valores pessoais são marcantes 
e determinantes no comportamento do consumidor 
(Shoham & Florenthal, 2001).
Sendo assim, uma “tendência é todo o movimento 
social, espontâneo ou induzido, que aglutina um 
grupo significativo de pessoas em torno de 
comportamento ou características semelhantes, 
identificáveis numa série de tempo determinada” 
(Ribeiro & Kakuta, 2007, p.24). Ou seja, as 
tendências não se sintetizam em produtos, materiais 
ou objetos palpáveis, mas também aos valores e 
comportamento em sociedade (Borges, 2009).
Na moda uma boa pesquisa de tendências pode 
garantir o êxito de uma coleção. Sendo assim, 
podemos distinguir quatro fontes principais onde 
procurar tendências. Em primeiro lugar, existem as 
feiras internacionais que apresentam novos tecidos, 
matérias-primas e formas (Borges, 2009). As feiras 
possuem o seu início no século XIX. Já nessa altura 
a busca do que estava por vir, das novidades, era 
apresentado em salões de exposição, ocorrendo aí 
o primeiro contato entre os futuros consumidores e o 
novo objeto (Monçores, 2012). Em segundo lugar 
destacamos as viagens internacionais, tanto a 
lugares estabelecidos – como Paris, Londres, Milão 
e Nova Iorque – como a algumas novas cidades 
que por norma são publicitadas em revistas 
conhecidas e da área, como cidades com novos 
designs, espaços inovadores e feiras (Benzecry & 
Deener, 2012). Durante essas viagens, os designers 
compram peças que considerem, em termos de 
design, relevantes para retirar ideias para futuras 
coleções, assim como tiram fotografias não só a 
montras e lojas, mas também a peças interessantes 
e a pessoas que passem na rua. Em terceiro desta-
cam-se as revistas internacionais de tendências, 
como a Close Up, que por norma possuem duas 
edições por ano, contendo muita informação sobre 
os maiores desfiles e tendências (Borges, 2009). 
Assim como os sites de inspiração, como o Style, 
que oferecem várias fotografias não só dos vários 
desfiles, mas também as fotos de pessoas com 
roupa e estilos com potencial, chamado de street 
sytle (Benzecry & Deener, 2012). Ainda podemos ir 
a sites de tendências, como o WGSN, que fornece 
previsões precisas de tendências. Por último, temos 
os cadernos de tendência que definem 
características muito importantes que serão 
determinantes para a moda nessas estações, como 
a silhueta, os tecidos, cores e texturas (Borges, 
2009).
O designer ao adquirir o conhecimento necessário, 
através das quatro fontes referidas, faz com que a 
próxima coleção a ser realizada tenha mais 
hipóteses de sucesso e menos probabilidades de 
fracassar.
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Fig. 7 e 8 - Exemplos de moodboards de pesquisa de tendências e inspirações por The Lovely Drawer.
Denim
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Na história da moda, a história dos jeans e do 
denim continuam a confundir. Não há uma fonte 
perfeita para saber onde os jeans começaram, visto 
que o que ocorre muitas vezes é que as modas 
surgem juntas em várias partes do mundo e como 
resultado da disponibilidade de um novo tecido, de 
uma nova peça, de um novo tingimento ou de uma 
nova técnica (Kahn, 2010).
Por denim podemos compreender uma sarja de 
algodão com fios brancos e azuis que proveio da 
cidade francesa Nîmes. Segundo várias 
fontes, deduz-se que a palavra foi originária da 
tradução inglesa da frase – serge de Nîmes (Callan, 
2008).
O denim não só está presente em todos os países 
do mundo, mas também, como peça de vestuário, 
é um dos mais utilizados. A média global em 2008, 
através de um estudo realizado numa seleção de 
países, foi que as pessoas usam jeans 3,5 dias por 
semana. Nesses mesmos países, mais de seis em 
cada 10 (62 por cento) dos consumidores dizem 
que adoram ou gostam de vestir jeans (Miller & 
Woodward, 2011).
Uma das peças mais utilizadas, criadas e recriadas, 
que utilizam o denim como base são as calças de 
ganga. Em 1930, os jeans rapidamente se 
impuseram nos Estados Unidos da América como 
uma peça de roupa confortável que era originalmente 
utilizada como calças de trabalho mas que 
rapidamente passou a ser usada no tempo livre do 
dia-a-dia (Lehnert, 2001). A marca Levi’s é 
considera a fundadora dos jeans. A Levi Strauss 
descobriu que o trabalho duro dos mineiros fazia 
com que a sua roupa fica-se mais rapidamente 
gasta, produzindo então umas calças de trabalho 
reforçadas, ao qual se deu o nome de “meio 
macacão”. Estas eram feitas a partir do 
tecido utilizado pelos marinheiros de Génova. 
Sendo este tecido tradicionalmente feito de linho, 
cânhamo ou algodão. Com a continuação da 
produção destas calças, utilizou-se tecidos de 
algodão baratos provenientes de Génova. Foi do 
nome da cidade Génova que apareceu a palavra 
“jeans”, usado como gíria pelos americanos. No 
final da década de 70, do século XIX, é substituído 
o tecido castanho utilizado nas velas dos barcos 
por um tecido de algodão resistente, tingido de 
índigo, proveniente de França (Kahn, 2010; 
Glasman, 1998).
Assim, em 1950 os jeans começaram a ser 
exportados para a Europa, impondo-se como 
liberdade ou masculinidade. Estes tinham um cariz 
de revolta e protesto contra a burguesia, para além 
de serem práticos e robustos (Lehnert, 2001). A 
partir deste momento o denim, como matéria-prima, 
foi utilizado em desfiles e em 1970, os jovens 
americanos adotaram-no como o seu tecido de 
eleição (Kahn, 2010). Visto que durante esta 
década o movimento hippie ganhou força, e no 
qual eles idolatravam a natureza, rejeitando as 
roupas formais e estruturadas, optaram por peças 
confortáveis como as calças de ganga 
(Borrelli-Persson, 2013).
No contexto atual, um grande número de pes-
soas tem utilizado as calças de ganga como um 
símbolo do movimento entre os mundos sociais e de 
transposição de fronteiras, sejam elas de geração, 
género, cultura, religião ou classe.
Denim
Fig. 9, 10 - Imagens representativas de jeans em denim e cor índigo; Fig. 11 - Moodboard inspirado em denim.









Um acessório de moda já não é apenas um objeto funcional, inclui uma enorme variedade de itens que 
auxiliam na composição do vestuário feminino e masculino. Sempre fizeram parte da indumentária e 
sempre foram importantes na moda mas, a partir dos anos 80, ganharam um maior destaque na sociedade 
e assumiram uma importância vital, principalmente no guarda-roupa feminino (Sabino, 2007). A marca do 
acessório de moda e o seu aspeto/design comunicam por si mesmos (Squicciarino, 1988).
1980 2000
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Fig. 12 - Timeline dos acessórios de moda desde os anos 20 até a atualidade.
Em linhas gerais, dentro dos acessórios de moda vamos abordar: calçado, sacos e bijuteria focando a sua 
história a partir do século XX.
Sacos
Acessórios de Moda: Sacos
40
A evolução da carteira foi impulsionada pelas 
necessidades do consumidor. No início do século 
XX numa carteira seriam encontradas apenas 
algumas moedas, cartões-de-visita ou uma esponja 
de pó de arroz. Atualmente numa carteira pode-se 
encontrar desde o telemóvel, o porta-moedas, a 
maquilhagem, as chaves, entre outros.
A evolução das carteiras surgiu do desenvolvimento 
dos meios de transporte e o aumento das viagens 
ao longo do século XIX. Sendo assim, as pessoas 
começaram a levar malas de fácil transporte 
consigo, às quais foi dado o nome de malas de 
mão.
No início de 1900, as carteiras eram muitas das 
vezes pequenas com uma alça fina ou penduradas 
na mão, muitas vezes ornamentadas (Lucas, 2010).
Na década de 20, a maior parte das mulheres 
transportavam uma bolsa ou uma pequena mala 
(Lucas, 2010), ou então, uma pequena bolsa de 
noite, conhecida como ridicule, confecionada em 
rede, mas também em seda, veludo e tecidos 
macios e coberta por pequenas missangas (Santos, 
2010). Esta era do tamanho de uma toranja ou 
mais pequena e a abertura era assegurada por um 
fecho metálico ou por uma mola. A mala podia ter 
uma corrente longa ou um cordão, mas muitas 
mu-lheres usavam-na na mão. A grande 
popularidade desta mala era devido ao design 
realizado com as missangas, podendo ser um 
trabalho simples com um desenho fácil e poucas 
cores, ou um design complexo com um desenho 
complicado e muitas cores (Pendergast, 2004).
A moda extravagante da década de 20 foi 
substuída por uma decoração mais prática nos 
acessórios em 1930. A Grande Depressão (1929-
41) proveniente do crash da banca e a Segunda 
Guerra Mundial (1939-45) pressionaram tanto 
homens como mulheres a simplificarem os seus 
guarda-roupas (Pendergast, 2004). Assim, as 
carteiras aparecem mais suaves, sobressaindo a 
sofisticação (Lucas, 2010; Pendergast, 2004). 
Exemplo disso são as clutch que eram usadas nas 
atividades do dia-a-dia e para trabalho. Esta era 
caracterizada por ser pequena e em pele, 
normalmente preta ou castanha, ou em tecido 
suave, de cor à escolha, com um fecho metálico ou 
fechada com molas (Pendergast, 2004). Também 
apareceram umas malas em lantejoulas, uma 
resposta para as jovens trabalhadoras, substituindo 
as malas de missangas (Santos, 2012). Mais tarde, 
na altura da Segunda Guerra Mundial, as clutch 
são substituídas por umas maiores a que se dá o 
nome satchel, onde as mulheres levavam o que 
necessitavam e penduravam no ombro (Pendergast, 
2004).
Em 1940, devido à guerra, a moda é marcada 
pela austeridade. As carteiras são de inspiração 
militar (Lucas, 2010), aparecendo malas maiores, 
retas e práticas, devido ao desejo das mulheres 
parecerem independentes. Em Inglaterra, as malas 
tinham o tamanho adequado para caber uma 
máscara de gás e uma combinação de roupa, 
tinham assim que ser resistentes, rígidas e seguras. 
Já em França utilizavam-se sacos de tiracolo, 
largas, adequadas ao seu regresso ao trabalho. 
No pós-guerra, regressaram as malas com 
lantejoulas e missangas, exibindo a exuberância de 
antes (Santos, 2012).
Nos anos 50 e com o New Look, Christian Dior 
apresentou uma mulher bastante feminina de cintura 
marcada, saltos altos, luvas e uma mala pequena, 
que subentendia a beleza e a sofisticação (Santos, 
2012). O New Look marcava as tendências a nível 
das modas e mais do que nunca, a carteira era um 
dos acessórios mais importantes e as mulheres não 
podiam sair sem uma mala (Pendergast, 2004). Em 
Fig. 13, 14, 15 - Imagens da carteira Chanel 2.55; Fig. 16 e 17 - Imagens da princesa do mónaco, Grace Kelly, 
com a mala Kelly da Hermés.
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1955, a Coco Chanel criou uma carteira com alça 
de ombro, com uma corrente dourada e o logotipo 
Chanel, sendo ainda hoje reconhecida como um 
ícone do estilo Chanel (Lucas, 2010). Essa mala 
quadrada e acolchoada teve o nome de “Chanel 
2.55” em homenagem a sua data de criação. 
Outra carteira importante desta altura é a Kelly da 
Hermés, em forma de trapézio com alça curta e 
fecho de metal, sendo este nome em homenagem a 
princesa do mónaco Grace Kelly (Santos, 2012).
A década de 60 é também marcada por um 
pós-guerra, onde os adolescentes e jovens adultos 
são o centro da atenção e os principais ditadores 
das tendências de moda (Lucas, 2010). Os sacos 
de tiracolo tornaram-se populares entre os jovens, 
assim como as clutchs com o acrescento de alças 
grandes, tornando as malas muito mais informais e 
jovens. Foi também nesta altura que as malas com 
logótipos em destaque ou estampados em forros 
ganharam protagonismo, sendo exemplo 
de sucesso as malas da marca Louis Vuitton.
Em 1970, o patchwork e os bordados foram uma 
das maiores influências, devido ao movimento 
hippie (Lucas, 2010). As mochilas e os sacos de 
ombro em tecido, provenientes da India ganhavam 
popularidade. As malas com logótipos viviam a 
“logomania”, onde a mala era toda ela marcada 
com o logotipo, fazendo com que as marcas 
ganhassem notoriedades (Santos, 2012).
A partir de 1980, os acessórios tornaram-se um 
negócio altamente lucrativo. As carteiras continuavam 
grandes e espaçosas de modo a facilitarem a vida 
da mulher (Lucas, 2010). No início deste período a 
marca de alguns designers eram procuradas, 
principalmente quando as marcas começaram a 
oferecer uma variedade grande de acessórios para 
homens e mulheres. Uma das malas mais populares 
eram as mochilas pequenas, onde as mulheres 
colocavam todas as coisas que necessitavam. Esta 
tendência apareceu com a designer italiana 
Miuccia Prada, que introduziu uma pequena 
mochila prática feita de nylon, tornando-se um 
ícone por volta de 1994 (Santos, 2012; Pendergast, 
2004). Outra mala de grande importância era a 
da Gucci. A mala da Gucci registada foi 
primeiramente produzida em 1947, com a asa em 
bamboo. Contudo, foi a partir de 1960, 
com Jacqueline Kennedy Onassis, antiga 
primeira-dama dos Estados Unidos, que a mala da 
Gucci com uma alça longa de tiracolo se tornou 
popular, ficando conhecida como a “Jackie O” ou 
“O”, seguindo o nome de solteira da antiga 
primeira-dama (Pendergast, 2004). Podem-se ainda 
destacar a Birkin da Hermés, desenhada para 
Hane Birkin e a bola acolchoada de Vera Bradley, 
feita com tecidos diferentes e coloridos (Santos, 
2012).
Nos anos 90 as malas sofreram grandes mudanças 
de formatos e tamanhos, destacando-se mochilas 
práticas que podiam ser utilizadas como acessório 
diurno ou noturno. Nesta altura e já com as 
tendências a serem ditadas a cada estação, as 
malas iam mudando constantemente, tornando-se 
num acessório cobiçado. Continuaram-se a ver as 
malas de tiracolo e as malas práticas para as 
mulheres trabalhadoras, mas destacaram-se a 
Baguete da Fendi e a Lady da Dior.
No século XXI, as carteiras são objetos de adoração 
e demarcam um estilo ou um posicionamento 
(Santos, 2012). Sendo considerada um acessório 
de grande importância para as casas de moda, 
estas têm que ser pensadas tendo em conta 
a funcionalidade, a forma, o material, a finalidade 
e a moda, conquistando o seu lugar no mundo da 
moda (Lucas, 2010).
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A bijuteria e a joalharia têm a mesma origem e não 
podem ser dissociadas da história da humanidade. 
Desde sempre o ser humano teve necessidade de 
se adornar com o objetivo de se fazer distinguir dos 
outros a níveis de poder e autoridade.
Na viragem para o século XX, as joias eram apenas 
usadas pela aristocracia, pela nobreza e pela 
realeza, sendo estas joias feitas em materiais nobres 
e pedras preciosas. As joias eram desenhadas de 
acordo com a ocasião a qual o cliente se ia 
apresentar. Nesta altura faziam parte das joias: 
colares, broches, anéis, pulseiras, mas também 
objetos como toucador, caixas, pentes, escovas ou 
até ganchos de cabelo e alfinetes para os chapéus. 
Durante a 1ª Guerra Mundial ficou popular o uso 
de colar com fotografias miniaturas dos soldados 
que se encontravam em combate, sendo esta uma 
tendência que já vinha antes mesmo de a guerra 
começar (Lucas, 2010).
Nos anos 20 começa a dar-se o início da produção 
massiva de bijuteria, devido ao aparecimento de 
uma classe média, que procurava produtos de 
baixo custo e que imitassem a joalharia da classe 
elitista (Lucas, 2010). Esta produção em massa foi 
provocada pela América, onde se importava ou 
copiava os modelos principais europeus e onde se 
começou a experimentar com novas tecnologias e 
materiais, ao ponto de rapidamente a produção de 
bijuteria se tornar uma enorme indústria (Whitehouse, 
2012). Nesta altura, a bijuteria i- mitava as pedras 
preciosas, mas rapidamente se encontraram novos 
estilos, que tinham como inspiração o quotidiano, 
tais como os animais, formas abstratas e objetos 
presentes no dia-a-dia (Lucas, 2010; Pendergast, 
2004). Os materiais utilizados variavam desde 
rubis, ouro, pérolas ao plástico, cromo e aço. A 
platina foi o novo metal de lixo usado com pedras 
opacas, como coral, jade, ónix e lápis-lazúli 
(Whitehouse, 2012). É também nesta década que 
é descoberto o túmulo de Tutankamon, despoletando 
a tendência para o estilo egípcio com bijuteria a 
usar frases retiradas do túmulo e formas que 
pensavam que teriam sido usadas pelos mesmos, 
como escravas e itens decorados com cobras, 
escaravelhos e crocodilos (Lucas, 2010; Pendergast, 
2004). Ainda eram notáveis as influencias de te-
mas como o Oriente e o tribal Africano, assim 
como, das novas correntes artísticas: o cubismo, a 
art deco e o surrealismo (Pendergast, 2004; 
Whitehouse, 2012).
Na década de 1930, o glamour e a extravagância 
dos anos 20 deram lugar ás dificuldades 
económicas e a Grande Depressão. Houve um 
recuo para a bijuteria tradicional e ao status ligado 
em torno dela, que representavam seguranças 
numa sociedade insegura financeiramente. 
Contudo, os broches foram um artigo 
bastante popular que era considerado parte 
do vestido de uma mulher (Whitehouse, 2012). 
Estes eram usados para prenderem as golas dos 
vestidos de forma a proporcionar um decote em 
formato de coração (Lucas, 2010). Estava em voga 
os diamantes, assim como os buques de joias com 
acabamentos em dourado (Whitehouse, 2012).
Em 1932, Chanel cria a primeira coleção de 
joalharia (Chanel, s.d.). Lançou colares longos e 
brincos grandes, em materiais como perolas e rubis, 
e pulseiras grandes e largas que eram feitas com 
imitação de gemas, podendo criar conjugações de 
cores que fossem de acordo com a sua roupa (Lu-
cas, 2010).
Durante a Segunda Guerra Mundial muitos 
joalheiros europeus viram-se envoltos pela guerra, 
com os seus ateliers e ferramentas usados na guerra. 
Nessa altura houve uma escassez de ouro e prata 
e pouca joalharia customizada foi produzida 
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(Whitehouse, 2012). Em vez de comprarem 
diferente bijuteria para decorarem cada conjun-
to de roupa, as mulheres favoreceram os estilos 
simples ou usaram peças decorativas como as 
pulseiras de amuletos (Pendergast, 2004). No 
pós-guerra, as mulheres que se haviam envolvido 
na guerra queriam continuar a trabalhar e procura-
vam uma moda mais casual e com a introdução 
das técnicas de produção em massa, a resposta 
a essas necessidades era mais eficaz. Contudo, 
apesar das dificuldades económicas, a joalharia 
continuou a desenvolver-se. A década de 1940 
foi caracterizada pelo uso de contrastes e pela 
influência na maquinaria. Os designs eram mais fluí-
dos e frequentemente com pregas e panejamentos a 
simular tecidos e motivos incomuns como palhaços, 
bailarinas e gatos eram usados (Whitehouse, 
2012).
Em 1950 o corte de cabelo à Bob, corte curto que 
deixa o pescoço a vista, fez com que se usassem 
brincos longos e colares compridos e pesados com 
perolas.
Já na década de 60 os designers voltaram a virar-se 
para os metais industriais e plásticos, sendo visível não 
só na roupa como na joalharia criada (Lucas, 2010)
Em 1960, o estilo hippie influenciou a produção 
de bijuteria, onde era notável a presença de 
inspirações das artes Budista, Islâmica e Hindu. 
Eram usadas várias pulseiras, colares e sinos que 
tilintavam. Estava em voga fazerem a sua própria 
bijuteria com materiais naturais, contas e outras 
matérias originários da arte nativa americana (Lucas, 
2010). Também nesta década apareceu bijuteria 
geométrica que remita para a Pop Arte e a Op Art, 
onde materiais como o vinil eram predominantes 
(Whitehouse, 2012).
As décadas de 1970 e 1980 são marcadas pelos 
punks que utilizavam correntes, alfinetes, brincos 
e piercings com influências religiosas orientais, 
de modo a desafiarem e provocarem (Lucas, 
2010). Também por um renovado interesse na 
Ásia e Oriente, regressando a materiais como o 
osso e o marfim, os joalheiros ocidentais foram 
influênciados pelos vários produtos importados da 
Ásia. Bijuteria de pele com penas tingidas pendura-
das representavam o estilo étnico do período.
Fig. 18 e 19 - Primeira coleção de Chanel em 1932.
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Os joalheiros da atualidade estão novamente a 
refletir as tendências culturais, usando o pluralismo 
associada com a cultura pós-modernismo para 
ampliar o seu alcance (Whitehouse, 2012).
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O calçado apareceu exatamente da mesma 
maneira que a moda apareceu, como elemento 
que protegia das forças da natureza. Inicialmente 
as formas dos sapatos estavam ligadas diretamente 
à sua funcionalidade, sendo essa a de proteger 
os pés das agressões exteriores. Contudo, com 
as mudanças que a indumentária foi sofrendo, 
em especial quando os modelos se tornaram mais 
curtos, os sapatos tiveram que sofrer mudanças a 
nível estético, sendo agora uma das peças mais 
significativas do vestuário humano (Phiton, 2006).
Lipovetsky (2001) afirma que o sapato é um objeto 
de enlouquecer, especialmente as mulheres, não só 
pela sua função de proteger os pés mas também 
para os poderem exibir como parte da sua roupa. 
Muitas são as mulheres que os têm simplesmente 
pelo domínio e o prazer de os ter, mesmo que 
apenas nas sapateiras como parte de um fetiche. 
É no século XX que a moda começa a derrubar 
certas barreiras sociais e códigos ligados com a 
roupa, tornando-se reconhecida de uma forma mais 
ampla (Pithon, 2006). Essa mudança impulsionada 
em todas as áreas da moda destacou-se também 
no calçado.
Nas primeiras décadas do século XX, tanto homens 
como mulheres desfrutavam do acesso a uma 
grande variedade de calçado. Os sapatos eram 
mais confortáveis, mais resistentes e mais baratos 
do que alguma vez foram (Pendergast, 2004; 
Pithon, 2006). O conforto derivou da invenção de 
sapatos desenhados para serem apropriados para 
o pé direito e para o pé esquerdo (Pendergast, 
2004).
Botas de cano alto de pele rigorosamente justas eram 
um dos estilos mais populares tanto para homem 
como para mulher na viragem do século XX, onde 
as mulheres gostavam especialmente deste tipo de 
botas á medida que os vestidos foram ficando mais 
curtos e os sapatos se tornavam visíveis. A típica 
bota de cano alto era feita de pele preta brilhante e 
apertava desde o peito do pé até ao topo da bota, 
que podia chegar acima do tornozelo ou até vários
centímetros dos gémeos da perna. Estas botas 
possuíam um salto largo de 2 a 5 centímetros. O 
método mais popular de apertar a bota era através 
de atacadores, mas também era muito comum o 
uso de botões. A ponta do sapato tanto podia 
ser redonda como pontiaguda, dependendo da 
moda mais corrente. Um dos designs mais comuns 
de uma bota era com a parte de baixo da bota 
feita em pele, numa cor, normalmente em preto, 
com o tornozelos e os gémeos cobertos por uma 
cor contrastante ou em pele ou tecido. Elementos 
decorativos como franzidos ou renda podiam 
ser adicionados ao topo da bota e era usual o 
pespontado na ponta do pé.
Contudo, os sapatos mais populares entre as 
mulheres eram os pumps. O pump era caracterizado 
por ser um sapato moderadamente de salto alto, 
normalmente feito de pele, com uma parte superior 
que tapava os dedos e envolvia a parte lateral 
do pé e atrás do salto, deixando o topo do pé 
destapado. Estes sapatos eram adaptáveis e 
podiam ser feitos em qualquer cor e ornamentos, 
com fivelas e fitas, ou qualquer outro ornamento. 
As mulheres que gostavam de dançar preferiam 
o sapato com uma tira em T de modo a manter 
os sapatos calçados. É também no século XX que 
as sapatilhas ganharam popularidade, com a 
invenção da sapatilha de basquetebol da Converse 
All-Star, caracterizada por um canvas leve e solas 
de borracha, tornando-se rapidamente um ótimo 
sapato de lazer (Pendergast, 2004). 
O design de sapatos na década de 1920 foi uma 
total interrupção da tradição, expressando-se agora 
numa imensidão de cores garridas. Neste momento, 
Calçado
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o calçado deixou de ser despercebido passando a 
ser o centro das atenções. Ao sabor do charleston, 
as mulheres requeriam os seus sapatos fortes e que 
aguentassem movimentos vigorosos. Os sapatos 
com biqueira estreita e salto alto eram considerados 
os clássicos, sendo ainda muito divulgados os 
sapatos com tiras em T ou tiras cruzadas. Estes 
sapatos eram caracterizados por uma ponta pon-
tiaguda com uma tira que chegava ao tornozelo a 
partir do centro da ponta do sapato para uma tira 
horizontal que circundava o tornozelo. Os motivos 
orientais eram bastantes populares, assim como as 
pérolas e os cristais artificiais. Quando a febre da 
dança começou a diminuir os sapatos tornaram-se 
mais leves e as cores garridas foram substituídas 
por cores mais claras como o bege, o castanho e 
os tons verdes (Shoe Icons Publishing, 2014). Um 
dos mais populares eram uns sapatos de salto alto, 
com o pé em pele preta e a parte superior justa, 
até meio dos gémeos em uma pele contrastan-
te e que apertavam com muitos pequenos botões 
(Pendergast, 2004).
Já nos anos 30 ocorre um paradoxo com a 
década anterior (Phiton, 2006), devido à Grande 
Depressão, o calçado praticamente estagnou. O 
design do calçado seguiu a lógica da década, onde 
o conforto era primordial. Os sapatos deixaram 
de ter uma biqueira tão estreita, sendo agora 
mais redonda e espaçosa, assim como os saltos 
tornaram-se ligeiramente mais pequenos e estáveis. 
Botins de cordões pelo tornozelo começaram a 
aparecer nas ruas. As sandálias começaram a ser 
usadas para ir a festas e durante o dia, requerendo 
uma abertura por causa dos dedos dos pés e uma 
tira para as segurar. Estes vinham numa grande 
variedade de estilos, mas eram tipicamente de salto 
alto, com uma parte superior pequena que tapava 
a parte lateral dos pés, com uma tira à volta do 
salto e um pequeno buraco na ponta do sapato. 
Apesar da grande oposição e do criticismo dos 
árbitros do bom gosto, as sandálias foram um 
sucesso (Pendergast, 2004; Shoe Icons Publishing, 
2014). Contudo, o boom dos anos 30, veio a 
meio da década com as sandálias de plataforma 
(Phiton, 2006). Tinham todo o conforto e podiam 
ser decoradas de várias maneiras, usando-se te-
cidos e peles para decorar a plataforma. Nos 
sapatos o material mais usado era a camurça. Em 
sapatos para a noite destacavam-se os crepes, os 
cetins e as peles exóticas, conferindo luxo (Shoe 
Icons Publishing, 2014). A medida que a guerra se 
aproximava, os sapatos de salto foram substituídos 
por sapatos mais confortáveis (Pendergast, 2004).
Com a 2ª Guerra Mundial existiram algumas regras 
rígidas em torno do calçado: a pele era exclusiva 
para a confeção de botas militares, sobrando 
para o resto dos civis o uso de fibra de cânhamo, 
madeira, borracha, sintéticos e restos de pele; 
foi recomendado o uso de calçado conveniente, 
ou seja, sapatos rasos. Deste modo, os sapatos 
ficaram mais pesados de aparência e perderam a 
leveza e a elegância dos anos 1930. Contudo, só 
depois do fim da guerra e com o aparecimento do 
New Look é que se deu uma revolução no calçado. 
Este look feminino pedia sandálias e pumps, em 
vez de plataformas e cunhas (Shoe Icons Publishing, 
2014).
Na década de 1950, o calçado, como a roupa, 
continuava a cultivar a mesma ideia de feminismo 
que vinha do New Look (Shoe Icons Publishing, 
2014). Nesta altura aparecem os stilettos, de saltos 
bem finos e pontiagudos, demarcando as silhuetas 
femininas (Pithon, 2006). Com o passar dos anos 
o salto foi ficando cada vez mais fino, em 1950 
apareceu o salto stiletto, que era tão fino como a 
ponta de uma agulha. Os stilettos podiam ter entre 10 
a 13 cm e o salto podia chegar a ser tão fino como 
1 cm (Pendergast, 2004). Os saltos altos eram muito 
apreciados pois faziam as mulheres parecerem mais 
altas, que seguiam a moda e conferiam-lhes um 
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Fig. 20, 21 22 e 23 - de cima para baixo, da direita para a esquerda - Sandália com tira em T de 1920; O calçado 
em 1930 oferecia sapatos práticos e com estilo; Botas go-go, populares do fim dos anos 60; As sandálias plata-
forma eram consideradas um símbolo de 1970.
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maior erotismo (Lucas, 2010). Contudo, a meio da
década, o domínio dos stilettos diminui, passando 
para sapatos mais estáveis como as bailarinas, 
popularizados por Audrie Hepburn (Shoe Icons 
Publishing, 2014). Com o aparecimento das no-
vas tecnologias, surgiu a invenção dos sapatos de 
plástico em 1947. Em poucos anos foram feitos 
numa variedade de cores e estilos. Os sapatos 
de plástico eram maioritariamente feitos sob a 
forma de sandálias. Os primeiros estilos incluíam 
sandálias com solas de plataforma em madeira e 
tiras plásticas. Outro estilo popular era o sapato ab-
erto, sendo todo em plástico com uma abertura na 
ponta do pé. Haviam de todas as cores (Pendergast, 
2004).
Nos anos 60, um ícone da moda foi a modelo
Twiggy muito conhecida pelas saias e vestidos 
curtos que combinavam com as botas go-go de 
todos os tamanhos, materiais e cores. Quanto 
mais a saia subia, mais altas eram as botas e mais 
justas. Estas foram também popularizadas pelos The 
Beatles nas famosas Chelsea Boots. O movimento 
hippie transformou o salto num pedaço enorme e 
quadrado, transformando-se na plataforma dos 
anos 70. Os anos 60 trouxeram uma revolução 
juvenil, os jovens estavam a revoltar-se contra 
a burguesia e contra os valores da geração 
dos seus pais (Pendergast, 2004; Shoe Icons 
Publishing, 2014). O rock trouxe as sapatilhas e 
as botas em várias versões e cores (Pithon, 2006). 
A crescente importância das sapatilhas deve-se à 
elevação do lazer, ou seja, na América os jovens 
bem comportados utilizam-nas para fazer desporto, 
pois é considerado um tipo de calçado acessível. 
A tendência do exercício físico fez também com 
que os tênis fossem um must have, aparecendo 
também sapatilhas especializadas. Ainda assim, 
as sapatilhas ganham notável importância com o 
basquetebol, aparecendo a Converse, como uma 
marca pioneira neste tipo de produtos. Mais tarde, 
Vivienne Westwood introduz a sapatilha nos desfiles 
de alta-costura, ditando a cultura urbana. As 
sapatilhas passaram a funcionar como alternativas 
ao uso de tacões altos nas deslocações de cada 
mulher, passando a fazer parte dos acessórios de 
um estilo de vida mais casual (Almeida, 2005). 
Na década de 70, os sapatos passam por várias 
formas e matérias, devido aos vários tipos de moda 
e grupos de moda que aparecem, como os hippies 
e os punks (Pithon, 2006). As plataformas e cunhas 
mantiveram-se na primeira metade da década, 
chegando a ter uns 18 cm. Na segunda metade 
da década perdeu-se a plataforma e voltou-se para 
as sandálias rasas, botas e pumps clássicos. As 
botas eram decoradas com padrões psicadélicos, 
aplicações e contrastes, havendo ainda as botas 
que passavam do joelho em combinação com 
calções curtos (Shoe Icons Publishing, 2014). Outro 
tipo de calçado que sobressaiu foram as botas Dr. 
Martens, que eram um culto para os músicos e um
símbolo do punk, usadas no início por homens, 
mas em seguida pelas mulheres de maneira a 
demonstrarem independência e segurança (Lucas, 
2010). E ainda os sapatos terra e as Birkenstocks, 
usados por pessoas preocupadas em seguir um estilo 
de vida mais saudável e natura. Por volta de 1970, 
as pessoas podiam usar todo o tipo de sapatos, 
desde os clássicos pumps até as plataformas em 
cores néon e os sapatos práticos desportivos (Pen-
dergast, 2004).
Nos anos 80, devido ao culto pelo corpo e pela 
necessidade de praticar desportos, as sapatilhas 
voltam a entrar em força, difundindo várias 
marcas, como a Adidas, a Reebok, a Puma e a 
Nike, tornando a sapatilha numa tipologia de 
sapato internacional (Pithon, 2006). Os pumps 
são rapidamente difundidos pelas mulheres e os 
stilettos entram em voga, passando uma mensagem 
de dominação e autoridade. Nesta altura, apa-
rece uma nova tendência nos sapatos rasos: os 
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loafers e os mocassins (Shoe Icons Publishing, 
2014). Também voltaram os sapatos em plástico, 
sendo populares as sandálias de plástico suave 
chamadas de jellies, tendência que se prolongou 
para a década seguinte (Pendergast, 2004).
Já nos anos 90, o calçado sofre todo um tipo de ideias 
e temas, explorando-se ao máximo as capacidades, 
matérias-primas e formas de um sapato (Pithon, 
2006). As Dr. Martens foram consideradas um must 
have dos entusiastas pelo grunge. As sapatilhas 
montanhistas da Timberland tornaram-se icónicas 
para os viajantes. As plataformas reapareceram em 
desfiles de Vivienne Westood e Jean-Paul Gaultier, 
contudo agora a mulher podia escolher de tudo: 
stilettos, sapatos com saltos médios, botas com 
saltos baixos e sandálias (Shoe Icons Publi- shing, 
2014).
Todo este passado, influenciou naquilo em que o 
calçado se tornou, onde um planeamento por parte 
do design busca atender o desejo e a necessidade 
do consumidor (Phyton, 2006). A moda do calçado 
do século XXI é comparável a um supermercado, 
onde todas as tendências do século XX estão mais 
ou menos manifestadas, tendo design diferenciados
e próprios (Shoe Icons Publishing, 2014).
Ao longo da última década do século XX, a 
produção mundial de calçado concentrou-se 
em países asiáticos, onde a mão-de-obra é mais 
barata. As empresas criam filiais ou subcontratam 
empresas locais de modo a obter vantagens de 
custo astronómicas. Segundo o World Footwear 
Yearbook, a China era responsável por mais de 
60% da produção mundial, chegando o calçado à 
Europa com um preço médio de 5 euros. Contudo 
prevê-se que países como a África venham a 
aparecer no panorama internacional visto que 
os custos de mão-de-obra conseguem ser ainda 
mais reduzidos que na China. Contudo, países 
como a Itália, Portugal ou Espanha conseguem 
manter-se no sector entre os maiores exportadores 
mundiais devido a uma produção aliada ao design 
e a moda, assim como, a uma especialização 
direcionada para certos tipos de calçado com 
valor acrescentado, como por exemplo, o calçado 
de couro (APICCAPS, 2013).
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PROJETO REALIZADO NO ESTÁGIO 
Para apresentar o trabalho projetual realizado durante o estágio, 
vamos seguir as fases da metodologia de Design Thinking de Ambrose 
& Harris (descrita na fundamentação teórica) com aplicação á
 área da moda, o que nomeamos de Fashion Design Thinking.
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Nesta fase houve a necessidade de se realizar 
uma pesquisa sobre a marca, visto que, conhecer 
o contexto histórico ajuda a expansão do horizonte 
de cada um, assim como, explicar a maneira de 
como as coisas são (Kumar, 2012).
Deste modo, deu-se relevância aos valores da 
marca e a sua identidade. Esta parecendo uma 
tarefa fácil, é de inigualável importância, visto que a 
identidade de uma marca estabelece incalculáveis 
benefícios à organização, adicionando valor aos 
produtos e serviços. Esta gere a lealdade por 
parte do consumidor, a unicidade da empresa, 
a cre- dibilidade por parte dos investidores, entre 
outros. (Ruão, 2003) Sendo assim, a identidade 
de uma marca demarca inúmeras potencialidades 
através dos seus produtos e das suas comunicações 
atuais e passadas. A identidade trata de especificar 
o conceito e a conceção da marca (Kapferer, 
1994).
Foi também focalizado uma pesquisa no denim, 
citado na fundamentação teórica, pois este 
é considerado um elemento que o destaca das 
marcas concorrentes, sendo este a característica 
que vai apresentar o intuito e especialidade da 
marca (Kapferer, 1994). 
A informação obtida foi oferecida pela Salsa, onde 
se pode oferecer os valores, a missão e a visão da 
marca, assim como, o seu trajeto desde a formação 
da marca. 
FASE 1 - DEFINIÇÃO
FASE 2 - INVESTIGAÇÃO
FASE 3 E 4 - IDEAÇÃO E PROTOTIPAGEM
FASE 5 - SELEÇÃO
FASE 6 - IMPLEMENTAÇÃO
FASE 7 - APRENDIZAGEM






Para os Clientes 
a Empresa deve 
“fundir-se” com a 
Marca. Só assim a 





uma Marca inovadora 
de Jeanswear.
MISSÃO 
Ser a segunda pele dos 
seus clientes e permitir 
assim uma reinvenção 
pessoal, com 
optimismo, segurança 
e sensualidade, sempre 

















Fig. 24 - Fotografia de sessão fotográfica da Salsa.
Projeto realizado no estágio - Fase 1 -  Definição
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Irmãos Vila Nova, S.A. (IVN, S.A.) foi fundada em 
Setembro de 1987, em Vila Nova de Famalicão, 
Portugal, e o seu nome é baseado no apelido dos 
três sócios fundadores, os irmãos António, Filipe 
e Beatriz Vila Nova. O local da empresa possui 
uma localização estratégica visto se situar no Vale 
do Ave, onde muitas empresas da indústria têxtil e 
vestuário se situam, inclusive fornecedores de uma 
grande valia para a empresa (Pereira, 2005).
Em 1990, arrancou a actividade de confeção a 
feitio, passando a coexistir dois ramos de negócios 
na IVN SA: o de acabamentos (lavandaria 
e tinturaria) e o de confecção (ainda em 
regime de subcontratação), fase que rapidamente 
foi ultrapassada, numa perspectiva de incorporação 
de atividades com maior valor acrescentado.
Assim, em 1994, a Empresa já desenvolvia e 
apresentava colecções de marca própria Salsa, 
comercializando-as através de agentes comerciais. 
Rapidamente, registando um grande crescimento 
operacional e comercial e começando a concentrar 
nas suas equipas próprias grande parte da cadeia 
de negócio – gestão, recursos humanos, design, 
estilismo, modelismo, inovação, operações, 
logística, qualidade, marketing e vendas e sistemas 
de informação – a Marca passou também a ser 
comercializada directamente junto do cliente final, 
numa perspectiva de multicanal que ainda hoje se 
mantém, efectuando-se a abertura das primeiras 
lojas Salsa, entre finais de 1998 e meados de 
1999, nos Centros Comerciais Norte Shopping 
(Porto), Vasco da Gama (Lisboa) e Braga Parque 
(Braga).
Com o crescimento registado nesse período, a 
empresa soube aliar o desenvolvimento do negócio 
com a aposta no reforço das actividades de I&D e 
nos factores de sustentabilidade, designadamente 
nos temas proteção ambiental e de envolvimento 
com a sociedade. 
De igual modo, antecipando as dificuldades 
inerentes ao crescimento sustentado, a empresa 
iniciou um ciclo de investimento focado nos 
aspetos de qualidade dos seus produtos e serviços, 
na flexibilidade e rapidez de atuação suportada 
por processos de negócio robustos e ainda na 
promoção da imagem e notoriedade institucional 
por mercados de atuação. 
Com a excelente resposta dos consumidores 
nacionais face aos produtos da Marca, excedendo 
todas as expectativas iniciais sobre o sucesso que 
a mesma teria face à importante concorrência no 
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Fig. 25 - Evolução da marca Salsa por datas importantes.
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projectou-se internacionalização da Salsa.
Em 2002, inicia-se então este processo com a  
abertura da primeira loja da Salsa. Em 2004 
inaugura-se a primeira loja Salsa fora do mercado 
ibérico, no Qatar. A partir desse momento, foi 
de- cidido impulsionar o desenvolvimento da 
expansão internacional e, actualmente, a Salsa 
está já presente em 35 mercados na Europa, 
Médio Oriente e África, operando em modelo 
multicanal seletivo, em função da especificidade e 
caraterísticas de cada mercado, o que lhe confere 
grande dinâmica e capacidade de gestão de risco.
Ao nível das actividades de I&D, o melhor 
conhe- cimento do mercado por parte da empresa, 
fruto da sua cada vez maior aproximação ao 
consumidor final, tem permitido incentivar a criação 
de produtos e serviços cada vez mais diferenciados 
e adequados à satisfação das necessidades e 
exigências do mercado.
A Salsa assume sem reservas que as suas principais 
vantagens e factores de diferenciação competitiva 
se centram no fit/vestibilidade, na inovação, 
dife- renciação, design e qualidade total dos produtos 
(conforto, elegância, resistência e durabilidade), 
vetores que associados a uma operação eficiente e 
a uma permanente interação com os clientes e fãs 
da Marca, lhe permitem perspetivar um potencial 
de crescimento significativo.
Projeto realizado no estágio - Fase 1 -  Definição
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Nesta etapa realizou-se uma pesquisa de 
tendências e temas, tendo como foco a estação 
principal a ser realizada: a de primavera/verão 
2015. Esta parte de pesquisa para além de 
autónoma tem como objetivo a observação do 
que se passa no mercado, não só em termos de 
moda, mas também nas outras áreas de influência 
pessoal, como por exemplo a música, a arte e os 
livros. Toda esta pesquisa tem como base a procura 
de tendências de moda e daquilo que pode vir a 
ser uma tendência. Através de fotos tiradas pelos 
colegas de equipa pode-se observar em primeiro 
lugar as novidades em feiras internacionais como 
a Texworld – feira situada em Paris com mais de 
700 fornecedores internacionais que oferecem 
novidades desde fios a roupas; a Denim by 
Première Vision – Feira realizada em Paris, sen-
do atualmente uma referência internacional para 
os amantes de jeanswear; e a Lineapelle – Feira 
internacional com exibição de acessórios em pele, 
componentes, sintéticos para calçado, roupa e 
móveis, apresentando mais de 1100 fornecedores. 
Ao mesmo tempo são apresentadas  as próximas 
tendências no WGSN, e os novos desfiles de 
designers reconhecidos que aparecem em revistas 
como a Close Up e sites como o Style. E é também 
de inigualável importância as fotos de street style 
que conseguem chegar a ditar tendências.
Desta pesquisa são apresentados inspiration 
boards, mas já com cores e pormenores que 
sejam interessantes de explorar. As cores são 
partilhadas pela orientadora para uniformizar 
a pesquisa. Esta diligente procura mostra-nos 
que uma tendência deriva de uma direção 
geral onde  esta a ocorrer e a desenvolver-se 
mudanças significativas. Ao identificarmos uma 
tendência, grande ou pequena, estamos numa 
melhor posição para podermos de maneira rápi-
da e positiva responder ao seu impacto no futuro 
(Kumar, 2012). 
Ao mesmo tempo a orientadora da equipa fem-
inina cria os moodboards com os temas e cores 
que toda a equipa terá que usar de modo a 
manter a coesão e de maneira a que a coleção 
aponte toda direção de cada tema específico.
Na Salsa, em cada coleção existem três 
entradas com temas diferentes, sendo estas 
reforçadas posteriormente com outras duas en-
tradas. 
Para Primavera / Verão 2015 a primeira entra-
da corresponde ao mês de Novembro, sendo 
uma entrada dress code e no qual o tema foi 
apelidado de Dark Textures. Este tema apre-
senta uma mulher dinâmica e confiante inspi-
rada pelo infinito aquático. É uma mulher sem-
pre preparada para entrar num evento ao fim da 
tarde, numa galeria ou num jantar tardio. Este 
tema é caracterizado por cores como o branco, 
o mescla e o preto. Nos acessórios encontramos 
botas, sapatilhas e mochilas com detalhes de 
escamas.
A segunda entrada corresponde ao mês de 
Dezembro, sendo uma entrada casual e no qual 
o tema é o Afternoon Walk. Este tema incentiva 
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ao descanso e a um passeio na praia, onde é 
aproveitado todos os elementos que compõe este 
tipo de lugares. Sendo assim, a paleta de cores 
vai desde os beges aos castanhos, passando pelo 
laranja. Nos acessórios encontramos a aplicação 
de franjas como pormenor.
A terceira entrada corresponde ao mês de Janeiro, 
sendo uma entrada jeans e no qual o tema é 
o Dynamic Spirit. Este tema é inspirado por 
movimento, por uma mulher que gosta de correr ao 
início do dia na praia, mas também de correr du-
rante o dia pela cidade. É uma mulher sportswear, 
moderna e energética. Este tema é demarcado pelo 
branco e o mescla, com os azuis e o pormenor do 
flúor em apontamentos. 
Após a terceira entrada existem ainda mais duas 
entradas: a quarta entrada em Fevereiro e a quinta 
entrada em Março, sendo estas um reforço da 
primeira e da segunda entrada, respetivamente.
Após a apresentação dos moodboards é fornecido 
pela equipa de Gestão de Produto uma matriz dos 
produtos a serem desenvolvidos, tendo atenção 
sobre o que foi considerado nas estações anteriores 
o top de vendas e aquilo que temos que produzir 
como continuidade, redesenhando os produtos em 
questão. 
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Fig. 26, 27 e 28 - Fotografias tiradas na Lineapelle - Feira em Milão de calçado.
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Inspiration Boards - Primavera/Verão 2015
Fig. 29, 30 e 31 - Inspiration Boards realizados durante o estágio e para a coleção Primavera/Verão 2015; 
Fig. 32 e 33 - Matriz de produto para Primavera/Verão 2015.
Matriz de Produto - Primavera/Verão 2015
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Fig. 34, 35, 36, 37, 38 e 39 - Moodboards da entrada Dark Textures para Primavera/Verão 2015; Fig. 26 - 
Moodboards da entrada Afternoon Walk para Primavera/Verão 2015; Fig. 27 - Moodboards da entrada Dynam-
ic Spirit para Primavera/Verão 2015.
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Projeto realizado no estágio - Fase 3 e Fase 4 - Ideação e Prototipagem
A fase de Ideação e Prototipagem estão intimamente ligadas na Salsa. Geralmente as ideias obtidas 
com a ajuda de ferramentas metodológicas dão vida aos temas atrás supracitados. Através de esboços 
de ideias com base nos inspiration boards criam-se bordados e pensam-se em bases a seguir. A fase de 
ideação e prototipagem é retratada a baixo em três partes: os Sacos e Porta-Moedas, a Bijuteria e o 
Calçado.
Na Salsa a parte da Ideação esta diretamente 
ligada á lavandaria, pois em todas as famílias 
se tem como o objetivo de dar um ar casual e 
sportswear, onde o denim é a matéria-prima base. 
Exploram-se então lavagens, lasers e o uso de 
corantes para novas técnicas ou simples encaixes 
nos temas. Testam-se motivos éticos, lixas e bleachs, 
assim como rotos, em perneiras para calçado.
A fase de esboços de ideias passa também pelo 
desenvolvimento de bordados: como por exemplo 
um bordado a imitar a escama do crocodilo e 
um bordado geométrico que contém losângulos 
e círculos. Na Salsa, a maior parte das vezes, 
quando um bordado é novo, é mandado abrir 
numa empresa de bordados com a cor de linha, 
a espessura e o número de passadas definido, até 
ficar como idealizado.
Para além dos bordados é também realizado 
grafismos com conceitos dos temas em mente. O 
grafismo por vezes é realizado pelo designer, con-
tudo, na Salsa há uma designer gráfica que está 
encarregue do grafismo para manter a coerência 
de toda a coleção.
Com a chegada de novos cartazes da China e 
com a ida às feiras internacionais, são selecionados 
alguns dos cartazes de materiais a serem utilizados, 
como os poliuretanos com uma ligeira textura, ou 
poliuretanos com efeito de crocodilo, os laminados, 
os denims, até aos forros interiores.
É também nesta fase, que se escolhe os 
acabamentos metálicos. Por exemplo, a primeira en-
trada, utiliza acabamentos em metal gun, ou seja, 
Ideação - Da lavandaria ao desenvolvimento de detalhes
níquel preto. A segunda entrada utiliza acabamentos 
como o brushed antique brass, ou seja ouro velho 
escovado e o antique brass, simplesmente ouro 
velho. Já a terceira entrada utilizada acabamentos 
como o shinny silver e o antique siver, ou seja, o 
níquel e o níquel escovado.
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Fig. 40, 41, 42, 43, 44, 45 e 46 - Fotografias de lasers e outros detalhes realizados na lavandaria.
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De cima para baixo da esquerda para a direita - Fig. 47 e 48 - Bordados realizados para coleção; Fig. 49 e 50 - 
Gráficos propostos para a coleção; Fig. 51 - Acabamentos metálicos; Fig. 52 - Cartazes e exemplos de materiais.
A primeira tipologia a ser tratada dentro da família 
de acessórios são os sacos e os porta-moedas. Este 
fato deve-se a esta tipologia ser confecionada na 
China, a qual devido a fatores como a transportação 
e o acompanhamento via exclusivamente e-mail 
poderá criar problemas como atrasos de entregas, 
interpretações erradas das fichas técnicas, assim 
como problemas de qualidade.
Por cada tema temos como objetivo a criação de 
cinco sacos de tamanhos e formas diferentes. 
Os primeiros pensamentos vão para o restyle de 
tops de vendas. Nestes casos utiliza-se as bases 
originais e faz-se um design diferente de acordo 
com o tema onde queremos inserir cada base.
Para os outros sacos são escolhidas bases que 
vão de encontro a um estilo casual, trendy e 
atual. Nesta situação, os fornecedores de sacos 
mandam propostas de sacos que estejam a realizar 
e tenham executado e redesenha-se um novo saco 
sob uma base escolhida. Este método de trabalho 
é sem dúvida o mais rápido e eficaz, visto que, se 
os fornecedores possuem aquela base as hipóteses 
dos protótipos virem mal fabricados é inferior. 
Quando os fornecedores não possuem uma base 
que queiramos trabalhar, compra-se uma base de 
saco o mais parecida com a pensada e é manda-
da para o fornecedor para a reproduzir conforme 
as mudanças requeridas.
Para a coleção de Primavera/Verão 2015 como 
primeira entrada foram realizados um shopper 
em poliuretano com um estampado de uma racha 
preta e branco (este estampado é uma inspiração 
gráfica para todas as famílias do lado feminino, 
que se encontra na página 62); um conjunto de 
uma circle bag e um bowling bag em poliuretano 
preto com um painel frontal em denim e um borda-
do a imitar as escamas da pele do crocodilo. Em 
seguida, realizou-se outro conjunto de uma hobo 
e de um saco em trapézio em poliuretano preto 
com um painel frontal no mesmo material mas com 
perfurado quadrangular. Foi ainda realizado um 
basket bag em poliuretano preto e com o painel 
frontal em denim e com um bordado por todo, 
sendo na frente completado pelo uso de tachas 
redondas.
Como reforço da primeira, criou-se um conjunto 
de um backpack com uma clutch em preto, branco 
e denim cinza com o mesmo bordado a imitar as 
escamas do crocodilo, usado na primeira entrada; 
depois fez-se outro conjunto de uma bowling bag 
estendido e de um bucket bag em poliuretano bege, 
e branco com denim cinza com o mesmo borda-
do anteriormente falado. Ainda para esta entrada 
fez-se um bowling bag em azul bebé com tachas 
lacadas ao mesmo tom.
Na segunda entrada realizou-se um shopper com 
combinações de diferentes poliuretanos em tons 
camel e franjas em camurça removíveis. Este saco 
faz conjunto com a versão do saco em trapézio 
usado na primeira entrada, mas agora em camel e 
com o perfurado por todo o saco, de onde se vê 
o denim como forro, e com um envelope laranja 
removível. Fez-se também um basket bag em camel 
com denim azul bordado em losângulos com umas 
tachas quadrangulares aplicadas.
Para esta terceira entrada fez-se um conjunto de 
uma chanel 2.55, um mala em trapézio, uma hobo, 
uma mochila e uma mala retangular. A chanel 2.55 
foi executada em poliuretano bege claro perfurado 
e com os painéis frontais em denim claro, com um 
bordado geométrico em bege. A segunda seguiu 
o mesmo processo: em bege, com partes perfura-
das e com o painel frontal em denim claro com 
bordado bege, igual ao anterior. A hobo, sendo 
esta reversível, foi feita em poliuretano bege com o 
mesmo bordado geométrico e do outro lado com 
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Sacos
com painel em denim lavado e em poliuretano bege. 
A mochila foi toda realizada em bege tirando as 
aberturas com fechos, onde se colocou denim com 
bordado. Para a mala retangular escolheu-se um 
poliuretano com perfurados circulares em dois 
tamanhos. Por último, fez-se uma mala pequena de 
tiracolo em azul com um vinil transparente a cobrir 
quase toda a mala.
A razão do uso do perfurado em várias malas da 
coleção tem a ver com as tendências atuais, assim 
como, o uso de bordados em escama e orientação 
bordados geométrica.
Os porta-moedas seguiram os sacos, fazendo por 
vezes conjunto com os mesmos. Ao contrário dos 
sacos, os porta-moedas não necessitam de reforço, 
pois tem uma menor dimensão no total de vendas 
dos acessórios. Assim, para a primeira entrada re-
alizou-se um porta-moedas em napa preto com den-
im cinza e bordado em escamas na frente. Em se-
guida um porta-moedas em preto com um bolso em 
poliuretano preto a imitar o crocodilo. Em adição 
aos porta-moedas, criaram-se duas bolsas para 
acessórios que foram realizadas uma em poliure-
tano preto e denim cinza com bordado e outra em 
bege com denim cinza bordado. Para completar 
esta entrada, criou-se um porta-moedas de tamanho 
pequeno e apenas para moedas em poliuretano 
preto e branco e denim azul-escuro com bordado.
Para a segunda entrada, realizou-se um porta-moe-
das camel com dois tipos de napa diferentes, sen-
do um mais brilhante que outro, a contrastar. O out-
ro foi um porta-moedas de tamanho pequeno em 
laranja com um bordado em losângulos, que tem o 
histórico de vender bem.
Na última entrada, criou-se um porta-moedas em 
poliuretano bege, branco e bege perfurado. E por 
último, um porta-moedas de tamanho pequenos em 
napa bege e com um bordado com riscas verticais.
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Fig. 53 - Desenhos técnicos dos sacos realizados para a coleção de Primavera/Verão 2015 da Salsa.
Fashion Design Thinking na Salsa
67
ENTRADA 1 - DARK TEXTURES
ENTRADA 2 - AFTERNOON WALK
ENTRADA 3 - DYNAMIC SPIRIT
Fig. 54, 55, 56, 57 e 58 - Desenhos técnicos e fotografias de protótipos de sacos e porta-moedas realizados 
para a coleção de Primavera/Verão 2015.
ENTRADA 4 - DARK TEXTURES (REFORÇO)
PORTA-MOEDAS




As pedras grandes de várias cores e as correntes 
brutas com diferentes acabamentos metálicos eram 
uma das grandes tendências para a estação.
Como histórico na Salsa é possível observar que as 
vendas em bijuteria são mais acentuadas nos co-
lares que tenham diferentes acabamentos metálicos: 
misturas de metal gun (níquel preto) e gold (ouro). 
Assim como colares com pedras e cordões com 
apontamentos de cor. Os colares finos perdem 
impacto ao nível das compras, não se tornando 
uma mais-valia para os ter durante a coleção.
No desenvolvimento de bijuteria os fornecedores 
mandam-nos bases de colares e pulseiras que são 
simplesmente alteradas as pedras ou as cores, de 
modo, a inserir conforme os temas.
A primeira entrada é caracterizada por um colar 
em napa preta enrugada pelo uso de elástico, que 
faz a ligação com várias argolas em metal gun; por 
um colar em mate gold com aplicação de cristais 
transparentes em acrílico; por um colar em metal 
gun com flores em vidro transparente e a sua junção 
em acrílico preto; e por fim dois conjuntos de de 
colares e pulseira em correntes com dimensões 
variadas e acabamentos contrastantes, como por 
exemplo metal gun e gold, e silver e antique gold.
Na segunda entrada realizou-se um colar de 
continuidade com duas tiras de poliuretano 
entrançado em tom camel e várias aplicações 
retangulares em metal gun em que a sua posição 
é intercalada em cada linha; outro colar de 
continuidade realizado foi um colar metálico 
entrançado em que cada fila passa uma fita de 
gorgorão em dois tons de laranja; um colar em 
napa camel com uma aplicação metálica no 
centro, que possuí pedras ovais em tons de amarelo 
e que de cada pedra sai outra em formato de gota 
em tom de âmbar; um colar como uma corrente 
em silver com cinco flores rasas em acabamento 
contrastante; e por último, um colar em gold com 
flores em tons de pretos e brancos. 
Com as duas entradas anteriores e com aquilo que
é comprado para cada entrada, a compra para a 
terceira é eliminada. Fazendo-se apenas o reforço. 
Sendo, assim, na quarta entrada, entra um colar em 
corrente metálica com fio laranja e aplicações de 
vários grupos de franjas pretos. E para a quinta en-
trada, realizou-se um colar metálico em silver com 
aplicações de cordões beges e correntes metálicas 
e um cordão flúor.
Fashion Design Thinking na Salsa
Fig. 59, 60, 61 e 62 - Fotografias da bijuteria realizada para a coleção de Primavera/Verão 2015.
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ENTRADA 1 - DARK TEXTURES
ENTRADA 2 - AFTERNOON WALK
ENTRADA 4 - DARK TEXTURES (REFORÇO)
ENTRADA 5 - AFTERNOON WALK (REFORÇO)
O calçado da Salsa é um produto realizado 
atualmente e exclusivamente em Portugal, que 
preza características como a qualidade, através do 
uso de matérias-primas como peles, assim como o 
design e o conforto do calçado.
Inicialmente a indústria portuguesa de calça-
do centrava-se em produções em série, sendo 
só a partir da segunda metade dos anos 90 
que passa a executar séries mais pequenas e 
customizadas. Esse salto fez com que, aliada a 
tecnologia importada na primeira metade dos 
anos 90, os volumes de vendas se mantivessem, 
tanto a nível de exportações como de produções. 
Organizações como a Associação Portuguesa do 
Calçado, Componentes e Artigos em Pele e seus 
Sucedâneos (APICCAPS) e o Centro Tecnológico de 
Calçado ajudaram no desenvolvimento de novos 
projetos, mais pequenos e dispersos, evoluindo-se 
para a exploração de novos mercados, contribuin-
do para a consolidação da indústria portuguesa de 
calçado (Almeida, 2005).
Através de uma Monografia Estatística de Calçado, 
Componentes e Artigos de Pele de 2013 fornecido 
no site pela APICCAPS, é bem notável e visível a 
evolução da indústria de calçado, onde em 2012 
a estimativa de importações rondava 415 mil euros 
e de exportações rondava os 1608 mil euros.
Não só a indústria portuguesa tem vindo a evoluir 
como possuí uma ótima qualidade nas produções 
de calçado, sendo isto um aspeto importante para 
a Salsa.
Na coleção de calçado, segue-se a mesma lógica 
que nos sacos. Primeiramente faz-se o restyle dos 
tops de vendas, como as sapatilhas desportivas e 
as sapatilhas de cunha. E em seguida, procura-se 
novas bases nos fornecedores de calçado que 
possam ser de interesse para a marca, assim como, 
é necessário a ida a fornecedores de peles e solas 
a procura de novas peles e materias para a nova 
coleção.
Durante o estágio, a aprendizagem ao nível dos sa-
patos foi sem dúvida fundamental. O conhecimento 
teórico de certos conceitos era importante para a 
boa realização das fichas técnicas, assim como 
para a comunicação com os fornecedores de 
calçado. Conceitos como gáspea, calcanheira 
e testeira referiam-se a parte superior do sapato. 
Solas em TR, resina ou couro diferenciavam-se em 
preços e nos seus modos de aplicação. Peles como 
nobuck eram utilizadas em botas e os crutes eram 
uma solução mais económica, as microfibras e os 
pigos eram utilizados em interiores de desportivos. 
Sendo assim, para a primeira entrada da coleção 
realizou-se uma sapatilha de cunha em anilina 
branca, com o promenor de um zipper e com um 
painel em denim cinza com o mesmo bordado a 
imitar crocodilo utilizado nos sacos. Assim como, 
uma sapatilha de cunha em anilina preta, crute 
preto e um painel em denim azul-escuro com o 
mesmo bordado e o detalhe da aplicação de uma 
corrente. De seguida, fez-se um stiletto pontiagudo 
preto com um pequeno painel lateral em coating 
preto (denim preto) e uma tira no tornozelo, tendo 
o contraste interior de uma fita de gorgorão cinza. 
Depois, umas biker rasas em crute preto e com ab-
erturas nas laterais da bota, com o promenor de 
foil prateado na calcanheira, e com uma tira de 
três centímetros em coating preto e aplicação de 
algumas tiras finas em crute e uma corrente.
Para a segunda entrada, foi feita uma biker em 
crute camel com o cano em denim escuro lavado 
e bordado em losângulo, com uma abertura em 
cada lado do cano e com aplicações de fivelas em 
ouro velho. Criou-se também um botim em nobuck 
camel, com o cano em crute camel com perfurados 
em formato de losângulo. Fez-se um stiletto camel 
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com um corte lateral em denim azul e bordado 
em camel perpendicular ao salto. E por último 
uma sapatilha em crute camel com aplicação de 
denim na gola e com o uso de um laminado bronze 
na calcanheira e na pala. Esta também tinha duas 
aplicações laterais em laminado bronze com 
pequenas tachas ao tom.
Na terceira entrada encontra-se um stiletto em 
pele bege perfurada em mil pontos com parte 
da calcanheira em denim lavado e bordado ao 
tom. Uma sapatilha em crute bege e crute perfu-
rado, com laminado prateado e denim lavado. 
Fez-se também uma sapatilha de sola alta, feita em 
anilina off white perfurada e crute cinza e com gola 
em denim cinza. Por último, uma sabrina em denim 
azul-escuro com um laço em crute ao mesmo tom e 
aplicação de tachas por transfere.
Para a quarta entrada realizou-se um slipper em 
denim cinza com o mesmo bordado da primeira 
entrada em bege. Fez-se outra versão do slipper mas 
em coating preto e uma corrente na frente. Em se-
guida fez-se uma sabrina em pele a imitar o denim 
em tons de azul. E por último uma sandália de dedo 
com a mesma pele a imitar denim e com pormenores 
como a tira do tornozelo em laminado prateado.
Na quinta entrada deu-se continuidade a uma 
sandália de plataforma em cortiça com denim cinza 




rachas. Também se fez outra sandália com salto a 
imitar a madeira com as tiras em vinil transparente 
e vivos em anílina branca, com o pormenor da 
biqueira ser em denim lavado.
Para o médio oriente e para as multimarcas 
realizaram-se seis modelos de sapatos específicos 
como um botim alto em nobuck camel com 
abertura na calcanheira e tira superior em denim; 
uma sandália em salto alto de cortiça com dois tons 
de denim e vivos em anílina bege; uma sandália 
de salto alto em vitela preta com uma tira na frente 
com aplicação de corrente metálica e duas tiras 
que se cruzam no peito do pé; uma sandália de 
salto médio e quadrado revestido em têxtil crack, 
que quando é escovado ressalta um ligeiro pratea-
do, e avivada em denim cinza; e por último, duas 
sandálias com peles laranja e azul com efeito 
pintado nos vincos.
Na coleção de calçado é importante salientar 
que as primeiras entradas começam por modelos 
mais invernais, de transição da estação de 
Inverno para  Verão. Passando para modelos de 
sandálias, sabrinas e slippers mais cómodos e 
frescos.
Projeto realizado no estágio - Fase 3 e Fase 4 - Ideação e Prototipagem
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Fig. 63 - Desenhos técnicos do calçado realizado para a coleção de Primavera/Verão 2015 da Salsa.
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ENTRADA 1 - DARK TEXTURES
ENTRADA 2 - AFTERNOON WALK
ENTRADA 3 - DYNAMIC SPIRIT
Fig. 64, 65, 66, 67 e 68 - Desenhos técnicos e fotografias de protótipos de calçado realizados para a coleção 
de Primavera/Verão 2015.
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Projeto realizado no estágio - Fase 3 e Fase 4 - Ideação e Prototipagem
ENTRADA 4 - DARK TEXTURES (REFORÇO)
ENTRADA 5 - AFTERNOON WALK (REFORÇO)
MO + MM (MÉDIO ORIENTE + MULTIMARCAS)
Ao chegar um protótipo de cada produto 
anteriormente falado é feita uma seleção daquilo 
que vai realmente para coleção e para loja. A 
seleção vai também de encontro a matriz de produto 
entregue pelo gestor e é também nesta fase que os 
compradores com a ajuda dos designers fecham 
informações sobre as peças, comentários ao que 
é necessário alterar e melhorar, e os preços e 
alternativas para o produto ficar mais rentável. Os 
comentários são passados aos fornecedores de 
modo a estes produzam as SMS (salesman sample) 
para serem apresentadas no desfile final e no 
showroom aos nossos fornecedores e compradores. 
As SMS de cada protótipo dependem do que é 
definido como imagem da marca. Sendo assim, 
as peças que são consideradas mais comerciais 
e para vários públicos são pedidas 35 SMS indo 
para os vários showrooms, as que são mais peças 
de riscos e das quais se testa em lojas nacionais, 
são pedidas 6 SMS aos fornecedores.
A fase 3 e 4 são de grande importânica mas 
também são devidamente controladas. Cada 
produto anteriormente mostrado, teve o seu 
protótipo inicial e por fim o seu protótipo final, o 
que ajuda a uma melhor seleção, para além de 
que muitos dos protótipos já iam na direção daquilo 
que era pedido pela Gestão de Produto, sendo as 
propostas muito mais direcionadas para o tipo de 
produto pedido.
Na seleção dos protótipos são consideradas as 
seguintes características: 
•	 Se	 o	 protótipo	 se	 encaixa	 na	 marca	 e 
passa os valores e visão da mesma, sendo 
um produto diferente dos demais que se 
encontram no mercado;
•	 Se	 segue	 a	 matriz	 de	 produto	 passada	
pela gestora de produto (apesar de haver 
exceções como a realização de protótipos 






através das características que apresenta.
FASE 1 - DEFINIÇÃO
FASE 2 - INVESTIGAÇÃO
FASE 3 E 4 - IDEAÇÃO E PROTOTIPAGEM
FASE 5 - SELEÇÃO
FASE 6 - IMPLEMENTAÇÃO
FASE 7 - APRENDIZAGEM
FASHION DESIGN THINKING
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Fig. 69 - Modelos de bijuteria, sacos e calçado selecionados para coleção de Primavera/Verão 2015.
Projeto realizado no estágio - Fase 5 - Seleção
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A fase de implementação passa pela receção 
dos protótipos finais e do envio das SMSs para 
os mostruários dos nossos agentes. Toda a coleção 
foi apresentada num desfile, que coincidiu com os 
20 anos da Salsa. O desfile foi organizado em 
três partes: a parte vintage, que apresentou várias 
peças realizadas pela Salsa desde a vinte anos 
atrás; a parte destinada a coleção, que apresentou 
a coleção de primavera/verão 2015 e o denim art, 
onde os designers encarregues pelas peças de rou-
pa em denim, calças, casacos e camisas, fizeram 
FASE 1 - DEFINIÇÃO
FASE 2 - INVESTIGAÇÃO
FASE 3 E 4 - IDEAÇÃO E PROTOTIPAGEM
FASE 5 - SELEÇÃO
FASE 6 - IMPLEMENTAÇÃO
FASE 7 - APRENDIZAGEM
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experiências e deram liberdade a sua criatividade.
Após o desfile, é criado um book que em seguida 
é enviado para os nossos agentes com a coleção 
de acessórios, assim como, muitos dos nossos 
compradores se dirigiram a sede da Salsa de 
modo a observar a coleção e a comprar aquilo que 
gostam para as suas lojas multimarcas. Na coleção 
existem também , como visto na parte do calçado, 
peças que são específicas para certos tipos de 
mercado: Médio Oriente e Angola. 
Fig. 70, 71 e 72 - Fotografias de alguns looks das modelos no ensaio para o desfilo dos 20 anos da Salsa.
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Fig. 73 à 80 - Imagens do book dos acessórios.
Projeto realizado no estágio - Fase 6 - Implementação
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É necessário salientar que lado a lado com 
o processo de criação de coleção, é preciso 
acompanhar as entradas em loja da coleção 
anterior, assim como o seguimento das vendas 
semanais dos acessórios e não esquecendo a ida 
as lojas, como forma de detetar faltas em loja e 
com o intuito de ouvir a opinião dos colaboradores 
a cerca daquilo que vende bem e daquilo que nem 
por isso. Este processo é necessário, de modo a 
ter perceção daquilo que agrada ao nosso cliente, 
assim como se há falta de reposição e produto em 
loja.
Durante esta etapa, foram recebidos inúmeros 
feedbacks dos vários compradores e mercados que 
receberam e viram a coleção. Do qual se salientou 
o seguinte: 
•	 A	 coleção	 de	 mulher	 é	 mais	 consensual	
do que a de Homem; Pode ser em cada 
mercado por questões diferentes, mas na 
generalidade é positivo o feedback;
•	 Em	Homem	as	opiniões	 são	díspares:	 se	
por um lado Espanha e Alemanha acharam 
que foi muito boa, França não vê potencial 
de diferenciação comparativamente às 
marcas líderes do mercado. De facto, apesar 
dos crescimentos em homem neste mercado, 
está difícil a marca fazer uma “entrada em 
grande”; o mercado wholesale de homem 
em França é maior do que o de mulher, 
mas está muito mais consolidado em outras 
marcas “históricas”;
•	 Na	 generalidade	 as	 calças	 tiveram	
feedback positivo;
e acordo com os sinais que o mercado dará.
•	Nos	acessórios	de	mulher	foi	valorizado	ter	
descido o preço de venda, resultando numa 
maior compra pelos vários mercados.
FASE 1 - DEFINIÇÃO
FASE 2 - INVESTIGAÇÃO
FASE 3 E 4 - IDEAÇÃO E PROTOTIPAGEM
FASE 5 - SELEÇÃO
FASE 6 - IMPLEMENTAÇÃO
FASE 7 - APRENDIZAGEM
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Fig. 81, 82 e 83 - Feedback semanal da coleção Primavera/Verão 2015.
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Durante o estágio foi observado que cada 
vez mais o designer tem um papel ativo para o 
desenvolvimento de novos produtos através da 
ajuda de metodologias projetuais. Ao designer é 
incumbido a tarefa de elaborar novos projetos ou 
produtos que para além de terem de ser funcionais, 
tem de ser inovadores e seguir a tendência atual, 
visto que, deverão ser compreendidos e aceites pelo 
público. Com a ajuda de uma série de ferramentas, 
o designer e as equipas que com ele trabalham 
conseguem melhorar, acelerar e visualizar todo 
o processo criativo de modo a conceber novas 
realidades. Contudo, estas ferramentas são 
geralmente aplicadas instintivamente.  
Na Salsa e na moda em geral, a cada renovação 
de coleção são aplicadas as diferentes fases 
projetuais. Começa-se sempre pela fase de 
definição, na qual se obtém novas informações 
sobre o cliente e se foca nos objetivos da marca. 
Com isto definido segue-se para a investigação e 
pesquisa de novas formas, imagens e conceitos 
que possam surgir, são então definidos os temas 
para a coleção e no qual toda a equipa se deve 
focar. A terceira fase vem diretamente ligada 
a quarta, onde se gerem todo o tipo de ideias 
através de ferramentas como os inspiration boards, 
os moodboards e os esboços de produtos que 
ganham vida como protótipos. Na fase seguinte 
eles são sujeitos a uma seleção realizada pelo 
designer, pelo gestor e pelo comprador, dos quais 
são escolhidos, para a nova coleção, os que 
tem potencial comercial e os que apresentam um 
valor seguro para a empresa. A nova coleção é 
apresentada através de vários meios como o desfile 
e os books e após os quais se recebe um feedback 
dos produtos apresentados. Após este ciclo passar 
recomeça-se uma nova coleção e todas as etapas 
são passadas mais uma vez.
O processo projetual em moda é muito espontâneo 
e dinâmico. O designer possui um timing apertado 
para a realização de uma coleção, principalmente 
porque os produtos tem que ser o mais rapidamente
concebidos e produzidos. Deste modo, o designer 
utiliza ferramentas metodológicas que permitem que 
os seus produtos carreguem uma certa inovação 
e que satisfaça as necessidades apontadas. 
Essas ferramentas metodológicas são inerentes do 
Fashion Design Thinking, junção das características 
do Design Thinking e do Fashion Thinking, fazendo 
parte do quotidiano de uma empresa. Pesquisas, 
moodboards e inspiration boards são criados 
com o objetivo de gerarem ideias, mas também 
são utilizados como suporte comunicativo de um 
produto e das suas características e como apoio 
para a venda da ideia do mesmo.
Ao longo do estágio também se presenciou a 
importância das tendências no universo da moda. 
As tendências podem ter repercussões a curto, 
médio ou longo prazo e estão presentes em todos 
os aspetos da nossa cultura. Ao selecionar uma 
tendência em moda, para além de escolhermos 
o que poderá estar em voga na próxima estação, 
fazemos com que toda a coleção tenha coerência 
e harmonia. Sem seguir um tema e uma tendência, 
as peças podem-se tornar isoladas e desprovidas 
de conceito, o que poderá afetar a marca e as 
vendas.
Agora, mais do que nunca, as empresas tem que estar 
a par das novas tendências, devido ao crescimento 
acelerado da moda e da necessidade de resposta 
permanente ao mercado. O aprimoramento de 
novos processos e técnicas podem criar o destaque 
necessário, contudo o grande desafio é a criação 
de produtos que unam boa qualidade e baixo 
custo, a fim de garantir o crescimento das vendas e 
o mais importante, a satisfação do cliente.
Deste modo, na moda, um designer necessita de 
ter uma personalidade criativa, para combinar 
cores, tons e modelos, mas também precisa estar 
consciente das necessidades do mercado, da 
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visão da marca e do público-alvo. Isso é notável 
no desenvolvimento de novos produtos, que por 
sua vez, é cada vez mais rápido e processa-se 
numa lógica que desvaloriza a durabilidade: mui-
tos produtos não são substituídos em resultado do 
desgaste físico, mas da obsolescência tecnológica 
ou do estilo.
Quando se fala em coleção de moda, é necessário 
denotar que já não se fala só de roupa, mas 
também de todo o tipo de acessórios que se 
destina a completar a indumentária, como sacos, 
sapatos e bijuteria. Apesar dos acessórios se 
incluírem dentro da moda, estes tem todo um tipo 
de especificidades necessárias para a sua boa 
execução. 
Na Salsa, ambos os subtipos de acessórios seguem 
uma tendência geral para cada entrada.
Os sacos e a bijuteria necessitam de toda uma 
boa realização de fichas técnicas e uma boa 
escolha de materiais. São sem dúvida os subtipos 
de acessórios com um duração mais reduzida e 
que precisam de ter as melhores combinações 
e os melhores acabamentos para serem o mais 
comercias possíveis. 
O calçado é o subtipo com mais características 
específicas. É necessário saber os diferentes tipos de 
solas e as diferentes peles e como isso se utiliza na 
confeção de cada modelo. À semelhança do que 
sucede no setor têxtil e vestuário, no calçado, a moda 
impõe estilos. Alguns segmentos são especialmente 
influenciados pelas tendências de moda, como os 
sapatos de senhora e o calçado desportivo, cuja 
procura tem subido em flecha graças ao crescimento 
da prática desportiva.
Em suma, este relatório teve como intuito demonstrar 
que cada vez mais o designer de moda tem uma 
papel ativo e crucial nas empresas de moda e na 
sociedade, e o qual na maior parte das vezes utiliza 
ferramentas metodológicas de Design Thinking 
e aproveita as várias dimensões que o Fashion 
Thinking proporciona sem se aperceber que estas 
fazem parte de uma abordagem metodológica 
que pode proporcionar às empresas inovações e 
soluções.
Ao longo desta experiência profissional foi 
constado que o designer de moda, a nível 
académico explora todo o processo projetual com 
mais intensidade e possuí menos barreiras criativas
do que a nível profissional, dentro da indústria 
de moda. A realidade é que a produção e o 
consumo em massa criaram uma racionalização 
e uma padronização dos produtos ligados à 
forte necessidade e ao desejo de novidades por 
parte do ser humano. Isto fez com que o uso de 
bases, formas e matérias já testados seja uma 
constante, principalmente depois de estes serem 
apresentados pelos designers nas semanas da 
moda e consequentemente pelas grandes filias 
de moda. Isto faz com que as próximas grandes 
tendências ou as peças must have cheguem as 
grandes superfícies em pouco tempo, assim como, 
dá a oportunidade as pessoas de classe média ou 
baixa de comprar peças parecidas ou iguais as 
dos grandes designers a um preço satisfatório.
Desto modo, para o designer nem sempre há 
espaço e liberdade para o uso criativo sem 
provas que essas mesmas ideias já tenham 
sido testadas e aprovadas. O restyle de bases 
com índices de vendas é a forma mais prática 
e eficaz de se jogar pelo seguro dentro de uma 
grande empresa, restando pouco espaço para a 
verdadeira criação sem limites, que muitos jovens 
designers procuram mas que poucos conseguem 
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com/wp-content/uploads/2014/01/winter-fiesta-colour-palette.jpg. 
Fig. 9, 10 - Imagens representativas de jeans em denim e cor índigo; Fig. 11 - Moodboard inspirado em 
denim.
Fig. 9 - [Imagem sem título de uma pilha de jeans] Retirado em Agosto 25, 2014 de https://www.
pinterest.com/pin/458382068298760110/. 
Fig. 10 - Cobalt blue pigment powder (s.d.). Retirado em Agosto 25, 2014 de  https://www.
pinterest.com/pin/132996995220196550/.
Fig. 11 – Moodboard denim days (2014). Retirado em Agosto 25, 2014 de https://myramade-
leine.files.wordpress.com/2014/08/denim1.jpg. 
Fig. 12 - Timeline dos acessórios de moda desde os anos 20 até a atualidade.
Fig. 13, 14, 15 - Imagens da carteira Chanel 2.55; Fig. 16 e 17 - Imagens da princesa do mónaco, 
Grace Kelly, com a mala Kelly da Hermés.
Fig. 13 – Chanel Quilted Bag (s.d.). Retirado em Junho 20, 2015 de http://www.designervintage-
store.co.uk/wp-content/uploads/2015/01/IMG_0453.jpg. 
Fig. 14 e 15 – Chanel Exihibition – Les Secrets Du Sac (2012). Retirado em Junho 20, 2015 de 
http://fashionide.tumblr.com/post/35315337601/chanel-exhibition-les-secrets-du-sac-counter. 
Fig. 16 – A princesa Grace e o príncipe Rainer numa rua em Lausanne (1957).   Retirado em Junho 
20, 2015 de http://www.telegraph.co.uk/culture/culturepicturegalleries/9538635/Grace-Kelly-
in-pictures-30th-anniversary-of-death-of-Princess-Grace-of-Monaco.html?frame=2337393. 
Fig. 17 – Grace Kelly em Prais (1955). Retirado em Junho 20, 2015 de 
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Fig. 18 e 19 - Primeira coleção de Chanel em 1932.
Fig. 18 - Chanel 1932 High Jewelry Shooting Star Necklace [Fotografia]. (2012). Retirado em 
Fevereiro 17, 2015 de http://www.blogdoluxo.com/wp-content/uploads/2012/07/3Chanel-
1932-High-Jewelry-Shooting-Star-Necklace.jpg.
Fig. 19 - Chanel 1932 High Jewelry Comète Necklace [Fotografia]. (2012). Retirado em Fevereiro 
17, 2015 de http://www.blogdoluxo.com/wp-content/uploads/2012/07/6Chanel-1932-
High-Jewelry-Comète-Necklace.jpg.
Fig. 20, 21 22 e 23 - de cima para baixo, da direita para a esquerda - Sandália com tira em T de 1920; 
O calçado em 1930 oferecia sapatos práticos e com estilo; Botas go-go, populares do fim dos anos 60; 
As sandálias plataforma eram consideradas um símbolo de 1970.
Fig. 15 - Fig. 20 - Pendergast, S. & Pendergast, T. (2004). Fashion, Costume, and Culture: Clothing, 
Headwear, Body Decorations, and Footwear through the Ages (Vol. 4). Detroit: Thomson Gale. - p. 
181.
Fig. 16 - Fig. 21 - Pendergast, S. & Pendergast, T. (2004). Fashion, Costume, and Culture: Clothing, 
Headwear, Body Decorations, and Footwear through the Ages (Vol. 4). Detroit: Thomson Gale. - p. 
234.
Fig. 17 - Fig. 22 - Pendergast, S. & Pendergast, T. (2004). Fashion, Costume, and Culture: Clothing, 
Headwear, Body Decorations, and Footwear through the Ages (Vol. 5). Detroit: Thomson Gale. - p. 
182.
Fig. 18 - Fig. 23 - Pendergast, S. & Pendergast, T. (2004). Fashion, Costume, and Culture: Clothing, 
Headwear, Body Decorations, and Footwear through the Ages (Vol. 5). Detroit: Thomson Gale. - p 
190.
Fig. 24 - Fotografia de sessão fotográfica da Salsa.
Fig. 25 - Evolução da marca Salsa por datas importantes.
Fig. 26, 27 e 28 - Fotografias tiradas na Lineapelle - Feira em Milão de calçado.
Fig. 29, 30 e 31 - Inspiration Boards realizados durante o estágio e para a coleção Primavera/Verão 
2015;
Fig. 32 e 33 - Matriz de produto para Primavera/Verão 2015.
Fig. 34, 35, 36, 37, 38 e 39 - Moodboards da entrada Dark Textures para Primavera/Verão 2015; Fig. 
26 - Moodboards da entrada Afternoon Walk para Primavera/Verão 2015; Fig. 27 - Moodboards da 
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entrada Dynamic Spirit para Primavera/Verão 2015.
Fig. 40, 41, 42, 43, 44, 45 e 46 - Fotografias de lasers e outros detalhes realizados na lavandaria.
Fig. 49 e 50 - Gráficos propostos para a coleção; 
Fig. 51 - Acabamentos metálicos; 
Fig. 52 - Cartazes e exemplos de materiais.
Fig. 53 - Desenhos técnicos dos sacos realizados para a coleção de Primavera/Verão 2015 da Salsa.
Fig. 54, 55, 56, 57 e 58 - Desenhos técnicos e fotografias de protótipos de sacos e porta-moedas 
realizados para a coleção de Primavera/Verão 2015.
Fig. 59, 60, 61 e 62 - Fotografias da bijuteria realizada para a coleção de Primavera/Verão 2015.
Fig. 63 - Desenhos técnicos do calçado realizado para a coleção de Primavera/Verão 2015 da Salsa.
Fig. 64, 65, 66, 67 e 68 - Desenhos técnicos e fotografias de protótipos de calçado realizados para a 
coleção de Primavera/Verão 2015.
Fig. 69 - Modelos de bijuteria, sacos e calçado selecionados para coleção de Primavera/Verão 2015.
Fig. 70, 71 e 72 - Fotografias de alguns looks das modelos no ensaio para o desfilo dos 20 anos da 
Salsa.
Fig. 73 à 80 - Imagens do book dos acessórios.
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ENTRADA 1 - SHOPPER
Anexos - Fichas Técnicas - Sacos
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ENTRADA 1 - CIRCLE BAG
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ENTRADA 1 - BOWLING BAG
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ENTRADA 1 - BASKET BAG
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Anexos - Fichas Técnicas - Sacos
104
ENTRADA 2 - SACO EM TRAPÉZIO
ENTRADA 2 - BASKET BAG
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Anexos - Fichas Técnicas - Sacos
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ENTRADA 3 - MALA EM TRAPÉZIO
107
108
ENTRADA 3 - HOBO
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ENTRADA 3 - MOCHILA
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ENTRADA 3 - MALA RETANGULAR
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ENTRADA 4 - MOCHILA
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ENTRADA 4 - CLUTCH
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ENTRADA 4 - BOWLING BAG
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ENTRADA 4 - BUCKET BAG
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ENTRADA 1 - BOTIM ABERTURAS ENTRADA 1 - STILETTO
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Anexos - Fichas Técnicas - Calçado
ENTRADA 1 - SAPATILHA DE CUNHA ENTRADA 1 - SAPATILHA DE CUNHA
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ENTRADA 2 - BOTA ABERTURAS ENTRADA 2 - BOTA PERFURADA
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Anexos - Fichas Técnicas - Calçado
ENTRADA 2 - STILETTO ENTRADA 2 - SAPATILHA CAMEL
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ENTRADA 3 - STILETTO ENTRADA 3 - SAPATILHA BEGE
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ENTRADA 3 - SABRINA DENIM
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ENTRADA 4 - SLIPPER ENTRADA 4 - SLIPPER
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ENTRADA 4 - SABRINA PELE ENTRADA 4 - SANDÁLIA PELE
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ENTRADA 5 - SANDÁLIA CORTIÇA ENTRADA 5 - SANDÁLIA VINIL
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Anexos - Fichas Técnicas - Calçado
MO+MM - BOTIM ABERTO MO+MM - SANDÁLIA DOIS DENIMS
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MO+MM - SANDÁLIA ALTA MO+MM - SANDÁLIA CRACK
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Anexos - Fichas Técnicas - Calçado
MO+MM - SANDÁLIA LARANJA MO+MM - SANDÁLIA AZUL

